DAME  PUBLICITÉ 


â;??^^ 


m 


j 


\ 


69487 


..Mi^4L.. 


LjPl 


R.EN01XE]XEÉE 


e:st 


S(D2^\xx  de:  la  Forti;Ln.e^ 


'^^T^'^ 


•f  •♦•  LA  •?•  •?• 


SCIENCE  DE  LA  RECLAME 


PAR. 


W.  A.  GRENIER 


"•■'''     C     C    C  -   '  c-  c         C      •.•   0   »     "  3   \      t    .  3   0    1 

V  0  5    0  5    '.    V    5  .-3        1  !    3  »    »,    »  3  .     '    » 

I      ■    l'   <■'«••'«   C         -'  c        3     0         3  1  0  »    °        ,      » 


0  0  r 


ou     0   g  3  d 


MONTRÉAL 

The  RAII.WAY  and  Commercial  Printing  Co. 

42,  Place  Jacques-Cartier 

1896 


J 


liNKKdiHTKh:  conforméiiit-nt  àrActe  du  Parlement  du  Canuda, 
en  l'année  mil  huit  cent  quatre-vingt-seize,  pur  W.  A 
(JRENIER,  de   Montréal,  au   bureau   du  Ministre   de 
l'Agriculture  i»  Ottawa. 


'^:  ;, 


t    ;;  c         J    ' 


'-■  :•■    ,.    s  I 


■•  -■  ''   ,,  <■•   . 


:     '-     I     •        •       ■' 


L'ART  DE  CHAUFFER  UN  SUCCÈS 


r 'annonce,  c'est  le  million,"  cette  parole,  échappée  à  l'un 
\  ^  des  plus  illustres  princes  du  commerce  moderne, 
aux  Ktats-Unis,  n'est  pas  un  vain  mot.  Tous  les  jours,  on 
la  voit  se  réaliser  d'une  magnifique  façon  pour  ceux  qui  savent 
exploiter,  avec  intelligence,  la  mine  la  plus  riche  et  la  plus 
inépuisable  que  les  temps  modernes  aient  révélée  aux  éner- 
giques travaux  de  tous  ceux  qu'anime  la  louable  ambition 
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d'arriver  au  succès,  clans  une  entreprise  ;  de  tous  ceux  que 
dévore  la  soit  de  la  fortune  :  la  Publicité,  la  Réclame,  l'An- 
nonce. Kt,  certes,  ils  sont  légion,  ils  sont  partout,  les 
hommes  de  cœur  qui  s'acharnent  à  la  poursuite  du  tout- 
puissant  Dieu  Dollar  et  qui  cherche  les  moyens  de  le  tenir 
captif. 

Jeter  les  yeux  sur  le  globe  que  nous  habitons,  c'est  voir 
les  hommes  de  profession,  les  hommes  d'affaires,  tous  ceux 
en  un  mot  qui  font  le  strugçrle  for  lifc  s'évertuer  jour 
et  nuit,  pour  faire  leur  trouée,  pour  parvenir  au  but  qu'ils 
considèrent  leur  Summum  Bonum  le  couronnement  de  leurs 
vœux,  de  leurs  travaux,  de  leurs  sacrifices. 

Aussi,  dans  ce  combat,  que  d'assauts  ^l'activité,  d'adresse, 
d'originalité,  voire  souvent  d'astuce  ! 

Cependant,  il  est  une  condition  essentielle  au  succès,  con- 
dition toujours  la  même,  que  l'on  se  livre  aux  arts,  aux 
sciences,  aux  professions,  à  l'industrie  ou  au  commerce,  et 
condition  que  l'on  oublie  trop  souvent  :  Pour  arriver,  il 
faut  avant  tout  et  pardessus  tout  se  taire  connaître  et  savoir 
révéler  au  public  ses  inventions,  ses  créations,  les  éléments 
que  l'on  apporte  pour  ajouter  à  son  confort,  à  son  avance- 
ment. 

Or,  il  est  admis  que  notre  siècle  ne  connaît  pas  de  plus 
puissant  moyen  pour  faire  connaître  et  arriver  un  homme  ; 
que  l'expérience  n'indique  pas  de  route  plus  certaine  et  plus 
rapide  pour  marcher  tout  droit  au  succès  que  la  Publicité, 
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ce  héraut  aux  cent  voix  qui  s'en  va  proclamer  partout  à 
travers  les  villages  et  les  villes,  les  provinces,  les  royaumes 
et  les  continents,  les  talents  d'un  artiste,  la  valeur  d'une 
découverte  scientifique,  l'excellence  des  produits  ([u'offre 
un  marchand  ou  encore  les  lacunes  que  vient  combler  l'ar- 
ticle (|ue  l'industriel  met  sur  le  marché. 

L'annonce  est  la  science  du  succès,  disons-nous  ;  "c'est 
le  million  "  pour  rappeler  le  mot  du  fameux  Wanamaker, 
mais,  il  ne  faut  pas  oublier  que  comme  toute  science,  l'An- 
nonce pose  ses  principes  et  possède  ses  secrets  ;  ainsi  que 
toute  science,  elle  compte  ses  disciples  et  ses  maîtres  et  celui 
qui  veut  s'y  entendre  doit  lui  faire  une  cour  assidue  et 
prêter  une  oreille  attentive  à  ses  leçons. 

C'est  pour  ne  pas  avoir  compris  cette  vérité  que  noml)re 
de  commerçants,  d'industriels,  d'ambitieux  concurrents  dans 
la  lutte  pour  l'existence  ou  la  course  aux  millions,  ont  perdu 
des  sommes  folles,  un  temps  précieux,  sans  faire  la  récolte 
dorée  qu'ils  espéraient,  sans  voir  le  succès  couronner  leurs 
entreprises. 

C'est  donc  taire  œuvre  utile  que  d'exposer  les  principes 
qui  gouvernent  la  publicité  bien  faite,  l'annonce  féconde  en 
résultats  ;  d'indiquer  les  avantages  et  les  bienfaits  qui  en 
jriécoulent  et  de  prouver  par  des  faits  que  1'  "  Annonce,  c'est 
le  million." 

Nous  invitons  bien   instamment  l'annonceur,   grand  et 
)etit,  et  le  public  d'affaires  en  général,  à  lire  cet  essai  sur 
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la  Publicité,  et  à  méditer  sur  les  grandes  leçons,  fruits  de 
l'expérience,  empruntées,  pour  leur  instruction,  à  l'Histoire. 

"Vouloir,  c'est  Pouvoir''  et  ceux  qui  profiteront  des 
exemples  que  nous  allons  leur  signaler,  sauront  dire,  eux 
aussi,  que  l'annonce,  c'est  la  clef  du  succès,  "c'est  le  mil- 
lion." 

W.  A.  Grenier. 


X'iX  fiivtxmc  Ac6  maltvcs  rtc  Ut  vcclamc  et 

Ictivs  mctltoclcs 


T,A    RKNOMMKI';    AIX   CKNT   HOUCHi:S. 

Tour  acquérir  l'argent  et  la  célé])rité, 
Knipruntons  les  cent  voix  de  la  publicité  ; 
A  cela  tient  la  réussite. 

Wanamakek,.  nous  l'a- 
vons vu,  a  proclamé  en 
trois  mots  les  merveilleux 
résultats  obtenus  par  l'An- 
nonce. 

Les  trois  vers  que  nous 
venons  d'emprunter  à  La- 
chambeaudie  ne  sont  ni 
moins  précis,  ni  moins  élo- 
quents et  tracent  le  chemin 
de  la  fortune  et  du  succès 
à  tous  ceux  qui  convoitent 
l'or  ou  le  triomphe  d'une 
entreprise. 

Ils  avaient  bien  compris 
ce  principe,  ces  maîtres  en 
l'art  d'annoncer  dont  le 
nom    respecté    remplit    ce 
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siècle  et  qui  furent  grands,  dans  les  diverses  carrières  qu'ils 
poursuivirent,  précisément,  parce  qu'ils  appelèrent  la  Publi- 
cité à  leur  secours.  C'est  cette  déesse,  la  plus  puissante  de  la 
mythologie  moderne,  qui  fit  les  Barnum,  les  Wanawaker, 
les  Stewart,  les  Menier,  les  Warner,  les  Géraudel,  les 
RigoUot,  les  Janiaud,  les  Vaissier  et  tous  les  autres  princes 
du  commerce  qui  créèrent  ces  établissements  et  ces  fortunes 
gigantesques  dont  le  chiffre  nous  éblouit.  Ces  maîtres,  en 
l'art  d'annoncer,  ne  le  devinrent  pas  sans  une  étude  appro- 
fondie, mais  dès  qu'ils  découvrirent  la  fascination  que  la 
réclame  bien  faite  exerce  sur  le  public,  ils  n'hésitèrent  pas 
et,  malgré  l'ébahissement  des  spéculateurs  qui  les  entou- 
raient, ils  se  saisirent  de  la  baguette  magique  de  la  Publi- 
cité et,  partout,  où,  armés  de  cette  arme,  ils  frappèrent,  ils 
virent  couler  un  Pactole.  Interroger  l'histoire  des  maîtres 
en  l'art  d'annoncer,  dont  nous  avons  parlé  plus  haut,  c'est 
voir  apparaître  Barnum  multi-fois  millionnaire  et  jouissant 
d'une  renommée  éclipsant  celle  d'une  multitude  de  rois,  de 
généraux  et  de  savants.  Et  qu'était  le  roi  des  cirques  et  de 
la  réclame,  à  ses  débuts  ?  Un  pauvre  petit  vendeur  de 
journaux. 

N'est-ce  pas  l'annonce  qui  a  fait  de  Wanawaker  le  phu 
grand  marchand  de  l'Amérique  et  qui,  de  succès  en  succès 
Pa  porté  jusqu'au  Capitole,  à  Washington,  le  sacran; 
ministre  général  des  postes  d'une  grande  et  illustre  Repu 
blique  ? 

Pauvre  garçon,  sans  le  sou,  perdu  dans  la  tumultueuse 
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cité  de  New- York,   Stewart  est  deveuu,    en  exploitant  la 
mine  d'or  de  la  réclame,  le  prince  des  marchands  de  nou- 
veautés, dans  la  métropole,  où  il  était  v^enu  planter  sa  tente. 
Si   Perry   Davis  qui   colportait  son    fameux  cordial  :     le 
**Pain  Killer,"  dans  un  panier,  de  porte  en  porte   et   de 
place  en  place,  a  pu  transformer  son  commerce  en  un  des 
plus  florissants  des  Etats  Unis,  le  doit-il  à  autre  chose  qu'à 
une  intelligente  et  persévérante  publicité  ? 
I       H.    T.    Helmbolt    n'emploie    pas    d'autres   moyens   que 
I  Perry  Davis  pour  s'arrondir  un  magot  de  $20,000,000  et 
le    Dr.    Hostetter     explique    sa     fortune     également     de 
$20,000,000  par  la  magique  puissance  qu'exerce  la  réclame. 
C'est  un  fait  bien  connu  que  la    célèbre    Mme    Harriet 
Hubbard  Aj-er  dépense  chacjue  année  $80,000  pour  répan- 
dre au  loin  la  connaissance  de  ses  merveilleux  spécifiques 
et  pour  rappeler  leurs  vertus  au  pul)lic. 

Les  savons  Pears,  Star,  Ivor}-,  la  Pearline  de  Pyle,  la 
Poudre  à  Pâte  Royale,  les  Pilules  d'Ayer,  de  Beecham, 
l'Huile  St.  Jacob,  le  Warner  Safe  Cure  et  cent  autres  pré- 
parations et  produits  que  l'on  trouv^e  sur  tous  les  comptoirs 
et  dans  tous  les  coins  du  monde,  n'ont  pas  cheminé  au 
succès  et  à  la  popularité  par  d'autre  canal  que  celui  de  la 
Publicité. 

Les  inventeurs,  les  exploiteurs  de  ces  produits  versent 
chaque  année  de  cent  mille  dollars  à  un  demi-million  aux 
journaux  qui  proclament  les  bienfaits  de  ces  préparations, 
mais  en  retour,  ils  entassent  millions  sur  millions. 
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Les  Pastilles  Géraudel  ont  fait  un  Crésus  de  M.  Gérai; - 
del,  mais  aussi,  il  faut  bien  le  dire,  M.  Géraudel  a  eu  le 
talent  de  faire  connaître  partout,  ce  que  ses  pastilles  pou- 
vaient accomplir  pour  les  malades. 

Lepère,  ce  pharmacien  que  l'on  salue  comme  le  père  de 
la  réclame,  en  France,  sut  si  bien  chanter  les  vertus  de  ses 
médicaments  qu'en  quelques  années,  il  centupla  son  avoir 
et  se  reposa  ensuite  dans  la  jouissance  d'une  fortune  colos- 
sale et  toujours  grandissante. 

Et  quand  Menier  se  vit  menacé  d'une  colossale  banque- 
route, quelle  fut  l'arme  puissante  qu'il  employa  pour  empê- 
cher la  catastrophe,  comment  d'un  sujet  de  ruine  fit-il  un 
sujet  de  fortune  ?  Kn  emploj-ant  à  propos  une  Ligne 
d' Annonce,  son  célèbre  :  "Le  Chocolat  Menier  est  le  seul 
qui  blanchisse  en  vieillissant  !"  Mais  arrêtons-nous,  après 
cette  nomenclature  et  cet  exposé  de  faits  éloquents.  Ils  en 
disent  assez  pour  démontrer  que  l'annonce,  c'est  le  secret 
du  succès,  la  route  directe  à  la  fortune. 

D'ailleurs,  l'Annonce  qui  a  créé  les  princes  du  com- 
merce moderne  dans  le  passé,  continue  encore  son  œuvre 
de  nos  jours.  On  n'a  qu'à  ouvrir  les  journaux  pour  y  voir 
que  c'est  dans  le  monde  des  annonceurs  que  l'on  trouve 
l'intelligence  et  les  forces  vives  de  la  nation.  Les  hommes 
d'affaires  les  plus  habiles  et  les  plus  prospèrent  y  jouent 
comme  sur  un  échiquier,  le  jeu  de  la  fortune,  y  font  le 
coup  de  main  qui  les  sacre  princes  du  commerce,  de  l'indus- 
trie, de  l'exploitation  minière,  agricole,  etc. 
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C'est  que  nous  viyons  dans  l'âge  d'or  de  la  Publicité, 
ue  notre  siècle  à  porté  l'Annonce  à  son  plus  haut  degré 
de  développement  et  que  tous  les  pays  et  que  tous  les  com- 
merces y  voient  la  toute  puissante  créatrice  des  fortunes  et 
des  grands  succès,  parce  qu'à  notre  époque  tout  le  monde 
Kl,  tout  le  monde  se  renseigne. 

L'épicier,  le  négociant,  le  fabricant,  sont  les  clients  et  les 
dévots  de  la  Déesse  Réclame,  tout  comme  les  hommes 
d'Etat,  et,  d'Eglise  et  bien  malheureux  serait  l'inventeur, 
s'il  ne  la  possédait  pas  pour  révéler  ses  découvertes  ''  urbi 
et  orbi  ''. 

lùi  devenant  l'agent  indispensable  à  tous  ceux  qui 
rêvent  la  fortune,  la  réclame  s'est  faite  en  môme  temps  la 
8lervante  du  progrès  et  du  génie,  un  phare  de  lumière,  une 
encyclopédie  de  renseignements  et  un  canal  de  civilisation. 

C'est  l'émulation,  la  concurrence  effrénée  que  l'on  voit 
aujourd'hui  dans  le  monde  des  hommes  d'affaires  qui  a 
donné  naissance  à  la  Publicité  et  qui  l'a  poité  dans  ces 
derniers  temps  à  l'apogée  de  sa  puissance,  mais  si  l'on 
|niionce  beaucoup,    si   l'on  a   beaucoup    annoncé  dans   ce 

■V 

iiècle,  il  est  admis  que  tout  le  monde  n'a  pas  possédé  le 
Secret  d'exploiter  cette  mine    aux  millions,    n'a  pas  com- 
pris les  méthodes  à  suivre  pour  frapper  l'esprit  de  l'ache- 
;eur.     Aussi  les  inhabiles  qui  employèrent  la  Publicité  à 
'aveuglette  comme  l'on  prend  un  billet  de  loterie  y  per- 
mirent leur  temps  et  leur  argent. 

Toute  autre  fut  la  conduite  des  grands  maîtres  de  l'Art 
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d'annoncer  dont  nous  avons  parlé.  Ils  rejetèrent  k; 
vieilles  méthodes  de  nos  pères  et  surent  faire  une  publicitt 
en  rapport  avec  le  progrès,  l'intelligence  et  les  besoins  dt 
siècle  :  Arrière  !  les  calendriers,  les  circulaires,  les  affiches 
les  almanachs,  les  pamphlets,  les  cartes-annonces,  les  lettre» 
et  toute  la  kyrielle  des  trucs  surannés  ! 

Pour  eux,  ils  voulurent  posséder  un  agent  sûr,  rapidt, 
constant,  pour  se  faire  connaître  et  proclamer  les  service^ 
qu'ils  pouvaient  rendre  au  public.  Ils  employèrent  donc  k 
journal,  ce  miroir  de  l'opinion  publique,  ce  messager  fidèle 
qui  sait  tout  et  dit  tout  et  qui  pénètre  partout,  et,  en  mettair, 
de  l'art  et  de  la  persévérance  dans  leur  publicité,  ils  arri 
vèrent  droit  au  but.  A  l'annonce  appartient  aussi  la  gloirt 
d'avoir  créé  à  la  fois  les  princes  du  commerce  des  temp^ 
modernes  et  la  presse  à  bon  marché,  où  l'on  accorde  s: 
large  place  à  la  publicité. 

Malheureusement,  ils  sont  encore  légion  ceux  qui  iic 
savent  pas  annoncer  avec  art  et  qui  insèrent  dans  les  jour- 
naux, jour  après  jour,  des  annonces  et  des  réclames  ineptes 
pour  ne  pas  dire  plus  et  qui  jettent  leur  argent  à  la  mer, 
sans  atteindre  l'acheteur. 

Et  l'annonce  vieux-siècle  ?  Kn  engouffre  encore  plus 
d'or  que  Monte  Carlo  et  l'Atlantique,  dans  ses  périodiques 
fureurs,  car  il  se  dépense  encore  follement  des  sommes 
fabuleuses  eu  circulaires,  affiches,  etc.,  qui  ne  rapportent 
pas  la  millionnième  partie  de  ce  que  donnent  cinq  lignes, 
ad  rem,  judicieusement  insérées  dans  un  bon  journal. 


« 
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Mais  en  voilà  assez  là-dessus.  Nous  allons  dire  un  mot 
de  l'histoire  de  la  Publicité  et  de  la  Réclame,  même  de  la 
réclame  excentrique  qui  s'en  va  couvrir  les  Pyramides,  le 
flanc  des  montagnes  et  le  voisinage  du  Niagara,  quoique 
ce  genre  de  réclame  soit  depuis  longtemps  tombé  en  déca- 
dence en  France  et  en  Angleterre,  sous  l'œil  blasé  du 
public. 

Ensuite,  nous  étudierons,  dans  cet  essai  sur  la  Publicité, 
cette  science  nouvelle,  si  féconde  pour  c?eux  qui  la  possèdent 
bien  et  si  marâtre  pour  ceux  qui  l'emploient  à  tort  et  à 
travers,  en  la  traitant  au  point  de  vue  de  l'étude  faite  et 
des  connaissances  acquises. 

Nous  toucherons  à  tout  ce  qui  est  du  domaine  de  la 
réclame  et  nous  nous  appliquerons  à  répandre  parmi  le 
monde  des  annonceurs  les  lumières  de  la  science  des  Bar- 
iium,  des  Wanamaker,  des  Menier,  des  Stewart,  des 
Géraudel  et  des  Vaissier. 


:.-* 
-< 
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II 


3Ça  publicité  ctc  nos  jioxivs 


C'kst  ce  siècle  qui  a  vu 'paraître  et  gran- 
dir la  publ  ité  moderne  qui  se  résume  pres- 
que toute  entière  dans  la  réclame  par  voie 
des  journaux. 

On   fixe  la  date  de  cette  innovation  qui 

devait  donner  au   commerce   et 

au  progrès  une  si  puissante  im- 

pulsi   11,  à  l'an  de  grâce,    1S26. 

i.  ]y  ^       On    avait   bien,  avant  cela,  fait 

^^^-^  —  quelques  annon- 


Z'    ces  dans  les  ra- 
res gazettes    du 
temps,    mais    la 
cherté    de    l'es- 
[ce,  le  tirage  restreint  de  ces  feuilles,  et  leur  prix,  leur 
(ractère,  ou  tout  personnel  ou  tout  politique  et  partisan, 
iîitaient   à    la    fois    le    nombre   des    annonceurs   et    des 
:>tcurs. 

C'est  Emile  de  Girardin  qui  fut  réellement  le  créateur  de 
publicité  dans  les  journaux. 

|Ce  fut  la  grande  révolution  qu'il  introduisit  en  1826  dans 
presse  française,  qui  donna  l'essora  la  publicité  moderne. 
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Diminuer  le  prix  des  grands  journaux  quotidiens,  accroître 
leur  clientèle  par  l'appât  du  bon  marché  et  couvrir  les  pertes  < 
résultant  du  bas  prix  de  l'abonnement  par  l'augmentation  di: 
tribut  qu'allaient  payer,  à  une  publicité  devenue  plusconsidé  ' 
rable,  toutes  les  industrieset  les  commerces  qui  se  font  annon  ' 
cer  à  prix  d'argent,  tel  était  le  plan  d'Emile  de  Girardin.     1 

Disons  tout  de  suite  que  son  plan   fut  couronné  du  plib< 
beau  succès. 

\,^  Journal  des  connaissances  utiles  qu'il   fonda  alors  à  J 
francs  par  an,  atteignit  rapidement  le  chiffre  de  i2o,oo( 
abonnés;  vint  ensuite  VAlmanac/i  de  France   (1834),  qiv< 
tira  à  plus  d'un   million    d'exemplaires  et  puis  la  Pressa 
(1836)  qui  obtint  également  une  immense  vogue.  ^ 

Ces  triomphes  révolutionnèrent  la  plupart  des  journaux 
de   l'époque   qui   s'empressèrent  de   suivre  l'exemple  del 
journaux  d'Emile  de  Girardin.  ^ 

Ces  journaux  furent  vite  envahis  par  une  publicité  cousi 
dérable  qu'on  s'ingénia  à  rendre  intéressante. 

C'est  au  pharmacien  Lepère,  Place  Maubert,  à  Paris*^ 
qu'appartient  l'honneur  d'avoir  donné  l'exemple  et  d'avoi: 
le  premier  cherché  la  clientèle  dans  ces  journaux.  Il  chant 
si  bien  et  sur  tous  les  tons  les  vertus  de  ses  remèdes  contre^ 
les  affections  de  la  peau  qu'il  réalisa  40,000  francs  par  au 
au  lieu  de  quatre  ou  cinq  mille  qu'il  récoltait  avant  d'avoi: 
embouché  la  trompette  et  d'avoir  fait  connaître  ce  qui* 
pouvait  accomplir  pour  le  soulagement  de  l'humanité  sont 
frante. 


d 
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/exemple  de  Lepère  produisit  bien  vite  ses  fruits  ;  le 
coïuiuerce  et  l'iudustrie  comprireut  (qu'ils  n'avaient  pas 
besoin  de  chercher  ailleurs  la  pierre  philosopliale  et  que  ce 
qtli  était  illusion  et  utopie  pour  1  alchimie,  était  tangible, 
qu'ils  n'avaient  qu'à  employer  l'Annonce  pour  voir  leurs 
tmvaux  et  leurs  sacrifices  récompensés  par  une  moisson 
d»Or. 

Que  de  chemin  la  Publicité  n'a  t-elle  pas  faite  depuis  le 
tefiips  d'Kmile  de  Girardiu  ! 

Elle  a  franchi  les  océans  et  sur  toutes  les  plages  dans  les 
devx  mondes,  partout  où  surgit  le  journal,  surgit  en  même 
temps  l'Annonce,  ce  héraut  aux  cent  bouches,  toujours  en 
avant  pour  proclamer  le  mérite,  le  progrès. 

Kous  avons  dit  que  ceux  qui  ont  triomphé  dans  leur  lutte 
pour  acquérir  la  fortune,  avaient  de  préférence  eu  recours  à 
la  publicité  des  journaux. 

Pourquoi  ? 

Parce  que  c'est  le  mode  le  plus  simple,  la  voie   la  plus 

directe,  l'agent  le  plus  riche  en  résultats  et,  tout  bien  pesé, 

le  in oy en  le  plus  économique  pour  atteindre  non  seulement 

les   masses,  mais   aussi   les   habitants    les   plus  isolés  des 

,cei|tres. 

|<'annonce  recherche  naturellement  la  plus  grande  publi- 

jCi»  possible,  et  elle  ne  saurait  trouver,  en  dehors  de  la 

jplMsse,  aucun  facteur  capable  de  lui  donner  cette  publicité 

.d^cte  et   répandue    qu'elle    exige,   pour  être  efficace   et 

ptilmpte  dans  ses  résultats. 


■^ 
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La  presse  pénètre  partout,  atteint  toutes  les  classes  de  ; 
société  et  donne  à  l'annonce  une  influence  inconsciente 
irrésistible  et  constante,  vu  que  les  lecteurs  acceptent,  poi: 
la  plupart,  tout  ce  qui  est  consigné  dans  le  journal,  conmi 
parole  d'Evangile. 

La  presse,  atteignant  tous  les  individus  sans  distinctic: 
et  son  influence  étant  la  même,  dans  le  palais  comme  sous! 
chaume,  il  s'en  suit  que,  par  son  canal,  l'annonce  peut,  .sor, 
une  môme  forme,  atteindre  également  toutes  les  classes  de! 
société  et  produire,  sur  chacune  d'elles,  les  mêmes  effets. 

Ce  qui  fait  surtout  la  supériorité  de  cette  publicité  s; 
tout  autre  mode,  c'est  qu'elle  permet  de  se  répéter  facil; 
ment  chaque  jour  sous  les  yeux  de  l'universalité  des  lia! 
tants  de  la  terre,  et  qu'elle  réalise  dans  cet  avantage 
grand  problême  de  la  publicité  qui  est  contenu  tout  eut: 
dans  cette  seule  ligne  :  River  chins  la  mcmoire  du  publi' 
nom  et  la  valeur  de  la  eliose  annoneée. 

Or,  comment  arriver  à  ce  résultat,  sans  l'annonce  métli 
dique,  faite  par  un  facteur  attraj^ant  et  ([ui  inspire  la  o: 
fiance,  si  ce  n'est  par  la  presse,  (|ui,  seule,  possède  t 
multiples  avantages  ? 

Dans  cet  âge  de  préoccupations,  il  faut  frapper  sans  cl- 
l'attention  du  public  pour  qu'il  se  souvienne,  de  même  q 
le  forgeron,  s'il  veut  forger  son  fer,  doit  le  battre  penda 
qu'il  est  chaud. 

!Marteler  sans  cesse,  voilà  un  des  principes  vitaux  de  l'a 
nonce. 
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Son  efficacité  se  fait  sentir  par  ces  fré(iuents  appels  à  1"  at- 
tention ;  i)liis  les  battements  de  la  grosse  caisse  sont  pro- 
longés, pins  l'attention  est  soutenue  et  impressionnable. 

Il  faut  donc  faire,  dans  l'annonce,  d'incessants  et  cha- 
leureux appels.  Il  faut  encore,  chaque  jour,  en  changer  le 
ton  :  telle  note  frappe  l'oreille,  telle  autre  frappe  le  cœur  ! 

Il  faut  dans  l'annonce,  de  l'esprit,  de  l'originalité,  car 
plus  le  public  se  lasse,  se  détourne  de  l'annonce,  plus  il  faut 
niser  avec  lui  pour  la  lui  faire  lire.  De  la  méthode,  du  sen.s 
commercial,  de  la  libéralité,  de  la  persévérance,  voilà  encore 
et  qu'il  faut  à  l'annonce  pour  être  efficace. 

De  tous  les  modes  de  publicité,  il  est  indiscutable,  que  la 
presse,  seule,  possède  les  éléments  nécessaires  pour  se  con- 
former à  ces  différents  principes,  et  quelle  est  l'agent  le 
plus  légitime  et  le  plus  respectable  pour  comnuniiquer  au 
publie  ces  appels  incessants  et  variés. 

Kmile  de  Oirardin,  ce  maître  du  journalisme  français,  a 
VU  juste  et  de  loin.  En  face  des  faibles  moyens  d'action 
<^erts  à  la  publicité  de  l'époque,  il  fit  faire  fort  à  propos,  à 
lé  presse,  la  révolution  que  l'on  sait,  et  donna  ainsi  au  com- 
merce du  monde  entier  ce  formidable  facteur,  qu'ont  exploité 
avec  tant  de  succès  les  Barnum,  les  Rigollot,  les  Wanamaker, 
1«;  Géraudel,  les  Vaissier,  les  Stevvart  et  tant  d'autres  rois 
de  l'annonce. 

C'e.st  la  publicité  qu'ont  adoptée  d'emblée,  les  hommes 
et  tête  et  connaissant  parfaitement  le  côté  faible  de  l'hu- 
0|anité. 
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La  publicité  des  journaux  a  aujourd'hui  détrôné  l'an 
nonce  vieux-siècle,  mais  il  reste  encore  de  celle-ci,  des  vl'> 
tiges  qu'il  est  important,  dans  l'intérêt  du  commerce,  d 
détruire. 

Chiffrons  et  déchiffrons  un  peu. 

L'annonceur,  ancré  aux  méthodes  de  publicité  vieux 
siècle,  a-t-il  jamais  calculé  qu'un  journal  tirant  chaque  jou: 
à  10,000  copies  représente  au  bout  de  l'année,  une  éditior 
de  3,000,000  d'exemplaires  et  que  l'annonce  que  l'on  confit 
à  un  journal  arrive  à  autant  de  domiciles  que  l'on  imprinu 
de  numéros  et  que  cela  vaut  incontestablement  mieux  qii, 
les  circulaires  que  le  premier  gamin  venu  distribue  à  tort  t 
à  travers,  et  que  le  passant  jette  au  ruisseau  sans  les  regar 
der,  quand  le  distributeur  ne  s'empresse  pas  lui-même  d 
s'en  débarrasser,  au  premier  coin  qu'il  tourne  eu  sortant  d 
chez  le  marchand  ou  de  chez  l'imprimeur. 

A-t-il  songé  que  le  journal  lu  en  famille,  dans  la  pensioi: 
dans  le  bureau  d'affaires,  à  l'hôtel,  en  chemin  de  fer,  suri  , 
bateau,  représente  en  lecteurs,  trois  fois  au  moins,  le  chiffr  , 
de  son  tirage  ? 

A-t-il  calculé  le  coût  de  l'annonce  moderne  et  celui  (! 
cette  publicité  primitive  ?  Non.  , 

Sait-il  que  le  coût  de  l'annonce  moderne,  représente 
peine  l'intérêt  du  capital  qui  serait  ainsi  placé  dans  lapubl  ^ 
cité  par  circulaires  ou  autres  moyens  d'actions  sembla])lc 
de  l'annonce  vieux-siècle  ?"  < 

Ce  calcul  qui  parle  de  lui-même,  est  à  la  portée  de  tou^  \ 
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Qu'on  le  fasse  pour  se  convaincre  cle  la  sûreté  île  notre  rai- 
sonnement. 

La  i)ul)licité  dans  les  journaux  est  donc  la  \)\us  féconde, 
la  plus  praticpie  et  la  moins  chère. 

\\t  de  plus,  c'est  la  seule  publicité  (jue  le  i)ul)lic  apprécie 
et  voit  sans  arrière-pensée. 

Mlle  offre  un  vaste  champ,  plein  d'attrait,  le([uel,  bien 
cultivé,  donne  de  merveilleux  résultats  ;  mais  elle  exige  une 
culture  soignée  que  le  génie  (le  la  réclame,  les  conseils  de 
l'expert  ou  l'expérience  chèrement  acipiise  peuvent  seuls 
enseigner. 

Nous  l'avons  déjà  dit,  la  publicité  est  une  science,  et 
c'tst  une  de  celles  que  le  commerçant,  l'industriel,  l'entre- 
preneur de  spectacles,  les  hommes  politiques  et  de  profes- 
sion ne  sauraient  trop  étudier. 

Ivlleest  devenue  aux  litats-Unis,  l'objet  d'études  sérieuses 
de  la  part  d'hommes  de  talents,  et  un  grand  nombre  d'eux, 
se  sont  créés  déjà  d'enviables  positions,  notamment,  M. 
Gillam,  qui  touchait  un  salaire  annuel  de  $10,000,  comme 
rédacteur  des  annonces  de  la  maison  Wanamaker,  de 
Philadelphie  et  gagnant  davantage,  aujourd'hui,  comme 
chef  de  la  publicité  d'une  grande  maison  de  New-Vork. 

"Ce  fait  ne  démontre-t-il  pas  jusqu'à  l'évidence,    le  rôle 
co«isidérable  que  joue  la  publicité  dans  les  affaires. 

u'on  en  soit  convaincu,  la  publicité  moderne,  faite  judi- 

iusement,  crée  le  nouveau  commerce,  ravive  les  affaires 
tiÉnquilles  et  conserve  le  commerce  établi. 


—  20  — 

C'est  un  antidote  puissant,  aux  temps  durs,  et  c'est  le 
seul  connu  ! 

s 

Ce  mode  de  publicité  est  celui  d'aujourd'hui  et  sera  celui 
de  demain.  Il  se  perfectionnera  sans  doute  avec  le  perfec- 
tionnement de  la  presse.  Mais  il  ne  changera  pas  de 
nature.  Les  triomphes  qu'il  a  obtenus  dans  le  passé  lu 
ont  gagné  tellement  la  confiance  des  hommes,  qu'il  n'a  riei. 
à  craindre  pour  l'avenir. 


III 
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Nous  ne  nous  sentons 
i^uère  une  vocation  de 
chercheur,  aussi,  au  lieu 
de  fouiller  de  vieux  bou- 
quins poussiéreux  pour 
y  trouver  l'histoire  de 
l'Annonce,  nous  conten- 
terons-nous de  consulter 
nos  souvenirs  et  de  con- 
fier au  pallier,  au  fil  de 
It  plume,  ce  que  nous  avons  lu  à  ce  sujet. 

Avant  l'an  1826,  la  publicité  n'existait  qu'à  l'état  le  plus 
riidimentaire. 

il  Ce  fut  Kmile  de  Girardin  qui,  en  fondant  le  journal  à 
I^ands  tirages  et  à  bas  prix,  porta  un  coup  mortel  à  l'an- 
ince  par  voie  des  affiches,  grandes  et  petites,  des  calen- 
■iers,  des  alnianachs  et  surtout  des  circulaires.  On  peut 
S#  demander,  comment  il  se  fait  qu'au  moment,  où  de  Girar- 
éàn  opéra  sa  révolution  dans  la  presse,  il  y  avait  si  peu  de 
niarchands  recherchant  la  fortune  et  le  succès,  par  voie  de 
là  publicité  journalistique. 


<)') 

Ceux  qui  se  posent  cette  question,  oublient  que  la  circu- 
lation des  journaux  était  fort  limitée  alors,  que  la  distril)u- 
tion  au  loin  n'en  était  guère  facile,  que  l'espace,  livré  à  la 
réclame  se  vendait  à  un  prix  très  élevé  et  que  le  commerce, 
l'industrie  et  la  finance  ne  se  faisaient  pas  encore  ces  luttes 
acharnées,  si  communes  de  nos  jours,  luttes,  nées  de  la  con- 
currence que  le  célèbre  journaliste  français  a  fait  grandir 
colossalement  en  lançant  par  le  monde  une  méthode  toute 
puissante  pour  prôner  les  talents  d'un  homme,  les  vertus 
d'un  spécifique,  l'excellence  d'une  marchandise  ou  la  valeur 
d'une  invention.  La  publicité  par  circulaires,  affiches, 
almanachs,  fut  suivie  de  quelques  bons  résultats,  à  l'ori- 
gine ;  elle  avait  pour  elle  le  cachet  de  la  nouveauté  et  de  la 
rareté,  mais  on  ne  tarda  pas  à  s'apercevoir  que  ce  genre 
d'annonce  était  illusoire  et  de  fort  modeste  portée.  Quand 
la  presse  à  bon  marché  parut,  les  marchands  s'empressèrent 
de  lâcher  cette  méthode  peu  satisfaisante,  peu  féconde  eu 
bon  résultats.  Plus  tard,  on  vit  les  cirques  et  les  théâtres 
ressusciter  les  grandes  affiches  pour  les  besoins  de  leur  publi- 
cité ronflante,  mais  on  vit  aussi  leurs  propriétaires  courir 
les  bureaux  des  journaux  et  achètera  prix  d'or,  des  colonnes 
et  des  pages  pour  faire  connaître  leurs  "^  attractions."  Il  n'ex- 
iste pas  d'impressario  qui  ne  compte  pas  les  rapports  des 
feuilles  quotidiennes  comme  sa  meilleure  réclame  et  la  voie 
la  plus  efficace  pour  faire  de  son  entreprise  et  de  son  spec- 
tacle une  affaire  payante.  En  illustrant  leurs  affiches 
d'éclatantes  couleurs,  dignes  du  pinceau  d'un  Chéret,  les 
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inipressarios   veulent  frapper    rimagination   et  exciter   la 
curiosité  du  passant. 

L'agent  d'un  des  plus  grands  cirques  du  monde,  cirque 
qui  nous  a  visité  l'an  dernier,  nous  disait  :  ces  tableaux 
piquent  la  curiosité  des  enfants  qui  forment  une  grande 
partie  de  nos  spectateurs  aux  matinées  ;  ils  constituent  d'un 
antre  coté  le  journal  des  illettrés.  Vous  le  savez,  nous  ne 
faisons  que  passer  dans  une  ville  et  il  nous  faut  prompte- 
ment  empoigner  notre  public.  Par  le  journal,  nous  arrivons 
au  peuple  qui  lit  et  qui  constitue  la  majorité  ;  par  l'affiche 
en  couleurs  nous  atteignons  ceux  pour  qui  le  journal  est 
une  énigme,  un  livre  fermé.  L'affiche  annonce  notre  visite 
dune  façon  analogue  aux  signes  d'un  muet  ;  le  journal  est 
le  héraut  qui  crie  aux  quatre,  coins  du  paj'S  '  '  ce  que  nous 
sommes,  ce  que  nous  offrons,  ce  que  nous  valons."  C'est 
Barnum  qui  dota  le  monde  des  spectacles  de  ces  grandes 
|aftîclies  en  couleurs  que  l'un  de  ses  successeurs  appelle  "  le 
ournal  des  illettrés." 

On  raconte  même  à  ce  sujet,  une  anecdote  piquante  : 
l^)arnum,  à  ses  débuts,  avait  vu  les  flammes  réduire  en  cendres 
Itout  son  attirail  de  spectacle.  Il  ne  lui  restait  que  quelques 
idollars.  Sans  se  déconcerter,  il  loua  une  grande  baraque, 
gpuis  il  couvrit  une  partie  de  New-York  d'énormes  affiches 
Ijiortant  une  tête  de  vache,  tandis  qu'il  annonçait  que  tout 
aie  monde  devait  aller  voir  :  '*  L<a  fameuse  vache  ayant  la 
Mtête,  là,  où  toutes  ses  sœurs  avaient  la  queue.  La  merveille 
lUi  siècle  !  Phénomène  extraordinaire  et  unique  !  " 
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Kt  tout  le  inonde  d'accourir  voir  cet  animal  cpatanl. 
Mais  ce  n'était  là  qu'une  mystification,  un  de  ces  trucs 
yankees  si  en  vogue,  il  y  a  trente  ans  ;  Barnum  n'avait  qu'à 
montrer  une  vulgaire  v^aclie  rousse,  qu'il  avait  installée,  la 
queue  tournée  vers  la  crèche  !  ! 

Les  premiers  visiteurs  se  montrèrent  bons  enfants,  gar- 
dèrent le  secret  de  la  chose  et  laissèrent  les  mystifiés  se 
compter  par  légions. 

La  Routine  qui  fait  encore  tant  d'esclaves  de  nos  jours, 
peut  seule  expliquer  comment  Ton  trouve  encore  des  gens 
employant  les  affiches,  circulaires,  pamphlets,  etc.,  en  cet 
âge  d'or  de  la  publicité,  alors  que  le  journal  est  le  canal  le 
plus  direct  pour  arriver  à  l'acheteur  et  l'agent  le  plus  élo- 
quent pour  le  convaincre.  Mais  a-t-on  bien  lieu  de  s'éton- 
ner de  cet  empire  qu'exerce  la  routine  ? 

Le  tramway  électrique  n'a  pas  encore  débarrassé  toutes 
les  villes  des  voitures  publiques,  trainées  par  des  haridelles: 
le  gaz  et  l'électricité,  détrônent  bien  lentement  la  lampe  à 
pétrole,  le  téléphone  compte  encore  la  messagerie  comme 
une  rivale,  la  moissonneuse  mécanique  n'a  pas  encore  con- 
vaincu tous  les  cultivateurs  de  sa  supériorité. 

Cependant,  personne  ne  saurait  douter  un  instant  des 
avantages  cent  fois  supérieurs  qu'offrent  ces  créations  du 
progrès,  en  notre  siècle,  sur  les  services  surannés  que  nous 
venons  d'énumérer. 

C'est  là  l'histoire  de  T annonce  vieux-siècle.  Quoique 
dispendieuse,  illusoire,  remplie  de  complications,  vulgaire 
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et  par  conséquent  méprisable  et  louche,  vu  les  ronflantes 
)romesses — véritables  trompe-l'œil — de  certains  commerces 
illégitimes,  qui  se  gardent  bien  de  s'annoncer  dans  la 
tresse,  où  l'on  observe  une  honnête  censure,  un  grand 
nombre  de  commerçants,  les  uns  honorables,  les  autres 
malhonnêtes  s'en  servent  encore  sur  une  assez  grande 
échelle  ;  les  premiers  l'emploient  par  esprit  de  routine  ou 
par  ignorance  de  ce  qui  constitue  l'annonce  efficace  ;  les 
derniers,  eux,  n'en  veulent  pas  d'autre,  à  cause  de  la 
supercherie  que  cachent  leurs  offres  ronflantes  auprès  des 
naïfs,  tromperies  favorisées  par  le  manque  absolu  de  con- 
trôle qui  caractérise  ce  vieux  mode  de  publicité. 

Cette  publicité  est  donc  illusoire,  de  mauvais  goût,  de 
nature  à  nuire  plutôt  qu'à  profiter  au  commerce  honnête 
qui  l'emploie,  car  le  public  s'en  méfie. 

KUe  est  illusoire  : 

1.  Parce  que,  elle  est  démodée  et  ne  saurait  répondre 
aux  exigences  du  commerce  moderne,  aux  besoins  et  aux 
habitudes  de  l'acheteur  de  notre  temps  ; 

2.  Parce    que    le    journal    est    aujourd'hui    l'agent    de 
)ul)licité  reconnu  et  partout  accepté  ;  parce  que  le  public  y 

cherche  quotidiennement  conseils  et  renseignements  ;  que 
le  journal,  à  notre  époque,  est  la  tribune  qui  fait  loi, 
l'oracle  que  l'on  consulte  avidement  ; 

3.  Parce  que  la  matière  à  nouvelles  de  la  feuille  quoti- 
tienne  constitue,   à  l'annonce,  un  cadre  intéressant,   qui 
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attire  l'attention  du  lecteur,  attrait  qui  manque  absolument 
à  la  circulaire  et  à  l'affiche  ; 

4.  Parce  que,  une  distribution  parfaite  voire  satisfaisante 
de  la  circulaire  est  impossible,  vu  le  travail  et  la  dépense 
que  la  chose  impose  et  la  répugnance  que  le  public  éprouve 
pour  s'embarrasser  des  chiffons  de  papier  que  l'on  sème  à 
sa  porte  où  que  l'on  tente  de  lui  faire  prendre,  en  un  mo- 
ment où  il  est  affairé,  ennuyé,  et,  par  toutes  les  tempéra- 
tures ; 

5.  Parce  qu'elle  ne  peut  couvrir  un  champ  assez  vaste  et 
atteindre  comme  le  journal,  l'acheteur  au  moment  où  il  a 
le  loisir  de  lire,  d'examiner,  de  peser  mûrement  les  offres 
qu'on  lui  fait  et  parce  que  la  circulaire  ne  vient  pas  lui  crier 
tous  les  jours,  les  avantages,  les  vertus,  etc.,  de  tel  ou  tel 
article  ; 

6.  Parce   que  ce  défaut  de  répétition  empêche  l'accom- 
plissement de  ce  principe  essentiel  de  l'annonce,   savoir 
River  dans  la   mémoire  du  public  le  nom  et  la  valeur  de 
la    chose   annoncée.     Il    lui    enlève   conséquemment    toute 
efficacité  ; 

7.  Parce  que  c'est  un  fait  patent,  confirmé  par  des  statis- 
tiques sûres,  que  deux  pour  cent  des  circulaires  sont  lues  et 
que  quatre-vingt-dix-huit  pour  cent  sont  destinées  pour  la 
plupart  au  ruisseau.  Qui  n'a  pas  vu  cent  fois,  gamins 
distributeurs  et  passants  lutter  de  vitesse  pour  se  débar- 
rasser de  ces  paperasses  importunes  ? 


»>7  

Nous  avons  encore  dit  que  ce  mode  d'annoncer  était  de 
mauvais  goût  : 

1.  Kn  effet,  quelque  soit  le  format  que  l'on  donne  à  la 
circulaire,  elle  n'est  pas  un  moyen  délicat  de  solliciter  la 
faveur  d'un  public  intelligent  ; 

2.  La  circulaire  est  de  mauvais  goût  parce  que  l'on  est 
obligé  d'importuner  le  passant  ou  de  forcer  l'entrée  des 
maisons,  aussi  voit-on  piétons  et  ménagères  pester  contre 
les  distributeurs  ; 

V  Parce  que,  plus  on  la  multiplie,  plus  on  ennuie  le 
public  qui  s'en  dégoûte  ; 

Parce  que  la  circulaire  servant  d'agent  d'annonce  à  mille 
et  une  filouteries  n'est  reçu  qu'avec  méfiance  par  le  public 
qui  trouve  singulier  qu'un  commerce  honnête  ait  recours  à 
semblable  procédé  pour  se  présenter  à  lui,  sans  recomman- 
dations et  sans  garanties.  Ht  que  dire  des  affiches  ordi- 
naires, des  almanachs  et  des  calendriers  ! 

Oui  va  aller  chercher  sur  les  murs  et  les  clôtures  l'adresse 
d'un  marchand  î  Quel  est  le  lecteur  qui  va  parcourir  les 
cent  pages  insipides  d'un  almanach  pour  voir  ce  qui 
s'annonce  aux  quatre  saisons  indistinctement,  et  qui, 
demandons-nous,  va  se  guider  par  les  annonces  pompeuses 
(lui  forment  le  cadre  des  douze  mois  de  l'année,  couchés  sur 
un  calendrier,  se  servir  de  cette  pancarte  comme  guide  et 
connue  juge  dans  les  achats  à  faire  ? 

Routine,  charlatanisme,  supercherie,  voici  les  trois  mots 
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qui  seuls  expliquent  les  raisons  pour  lesquelles,  on  voit 
encore  quelques  marchands  et  industriels  avoir  recours  à 
l'annonce,  vieux-genre. 

Cependant,  leur  nombre  diminue  chaque  année  et  la 
publicité,  genre  du  siècle  passé,  tend  à  disparaître  de  plus 
en  plus  du  monde  commercial.  ' 

C'est  aujourd'hui  la  publicité  par  voie  des  journaux  qui 
règne,  parce  que,  seule  elle  possède  les  éléments  qui  fout 
les  succès  et  les  fortunes. 


IV 
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PuisouH  lions  causons 
annonce  et  réclame,  il  n'est 
pas  hors  de  propos  de  dire 
un  mot  de  l'enseigne  et  de 
la  vitrine,  ces  deux  clé- 
ments de  publicité,  d'un 
emploi  si  universel,  dans  le 
monde  du  commerce. 

On  sait  que  dans  les  temps 
anciens,  les  familles  nobles 
et  les  guerriers  possédaient 
des   blasons,   des  écussons 
qui  les  distinguaient  et  que 
dans    les    pays    monarchi- 
ques, l'on  trouve  encore  au- 
urd'liui,  les  descendants  des  preux  de  tous  les   âges  qui 
boreiit  fièrement  les   armes  de   1  eurs  ancêtres.     Ce  que 
«lisaient  les  rois,  les  nobles  et  les  guerriers  pour  se  faire  con- 
jaître,  les  artisans  de  toutes  les  catégories  le  firent,  eux, 
ur  annoncer  au  passant  les  services  qu'ils  étaient  prêts 
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à  rendre,  les  articles  qu'ils  avaient  à  offrir  pour  augmenter 
la  somme  de  bien-être  de  leurs  concitoyens. 

Les  enseignes  subirent  de  nombreuses  transformatioib 
dans  la  suite  des  siècles. 

A  l'origine,  elles  se  composaient  d'un  tableau  représen- 
tant un  sujet  en  rapport  avec  la  profession  ou  la  marchan- 
dise qu'elles  annonçaient. 

Aussi  chacun  s' efforçait-il  de  gagner  la  faveur  du  public 
en  imaginant  les  sujets  les  plus  capa])les  d'attirer  l'attention 
des  passants. 

L'allégorie  peinte  ou  sculptée  servait  surtout  aux  ensei- 
gnes des  boutiquiers  du  temps.  Ces  enseignes  comme  les 
armes  des  grands  furent  souvent  parlantes. 

On  retrouve  encore  de  nos  jours  de  ces  antiques  enseignes. 
Mais  ces  reliques  d'autrefois  dénotent  chez  leurs  auteurs 
une  meilleure  conception  et  plus  de  talent  artistique  que 
l'on  en  rencontre  aujourd'hui. 

L'enseigne  bariolée  des  barbiers  rappelle  le  temps,  où  tout 
figaro  était  cliirurgien  et  pratiquait  la  saignée. 

Le  bottier  a  longtemps  arboré  au-dessus  de  sa  boutique 
une  botte  sculptée  dans  laquelle  aurait  pu  se  cacher  le  légen- 
daire petit  Poucet. 

La  façade  de  la  boutique  du  gantier  était  ornée  d'un  gant 
gigantesque,  trop  graîid  où,  la  main  du  colosse  de  Rhodes 
se  serait  perdue. 
.  Le  tailleur  s'annonçait  par  une  immense  paire  de  ciseaux 
sculptés. 
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I,c  crémier  se  servait  d'une  vache  peinte. 

Le  marchand  de  vin  employait  un  tonneau,  sur  lequel 
était  assis  un  gros  bonhomme  sculpté,  savourant  son  verre. 

La  lioutique  de  la  modiste  se  reconnaissait  par  une  im- 
mense coiffe  sculptée. 

Ces  enseignes  étaient  faites,  pour  la  plupart,  par  des 
sculpteurs  et  peintres  en  vogue. 

IMus  tard,  quand  l'instruction  fut  plus  répandue,  l'en- 
seii^nie  à  caractères  alphabétiques,  remplaça  ces  blasons  du 
commerce. 

Mais  c'est  surtout  à  la  création  des  grandes  vitrines  de 
commerce  que  disparurent  les  enseignes  allégoriques. 

Ces  enseignes  ont  maintes  fois  contenu  des  choses  fort 
originales. 

On  rapporte  qu'un  marchand  de  vin  écrivit  un  jour  sur 
son  enseigne  :  "Ici  on  est  mieux  qu'en  face." 

Un  autre  Parisien  moins  bien  inspiré,  inscrivit  sur  la 
sienne  ces  mots  qui  firent  bien  rire  à  ses  dépens:  '*  N'allé/ 
pas  vous  faire  voler  ailleurs  ;  entrez  ici." 

L'utilité  de  l'enseigne  comme  marque  d'information  con- 
tinue d'exister,  malgré  le  numérotage  des  maisons  par  les 
municipalités  ;  sa  valeur  comme  annonce  est  à  peu  près 
nulle  aujourd'hui,  vu  les  dimensions  que  prennent  nos  cités 
et  l'habitude  qu'ont  pris  les  gens  de  chercher  pour  y  faire 
affaires,  les  maisons  recommandées  par  les  journaux,  maisons 
ordinairement  les  plus  considérables  et  les  plus  en  état  de 
satisfaire  le  public. 
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La  vitrine  fût  un  j^raiid  pas  dans  la  voie  du  propres  ;  clk 
reni])laça  avanta.i(eusenit.'nt  l'cnsfij^nc  allé^^oriciue  où  se  j;lis- 
sèrcnt  h'v  des  fois  des  choses  saujj;^renues,  où  l'on  rassem- 
bla bien  gjs  couleurs  disparates. 

Ivlle  indique  au  passant  ce  qu'il  y  a  en  magasin  et  ptut 
également  faire  connaître  le  prix  auquel  se  vend  tel  ou  lel 
article. 

La  vitrine  est  essentielle  au  commerce,  car  elle  attire  Mir 
une  maison  l'attention  du  passant  ;  mais  dans  ce  siècle  de 
concurrence  acharnée,  c'est  là  une  pul)licité  trop  limitée. 

Il  faut  encore  au  négociant,  au  fabricant,  le  secours  de  la 
publicité  du  journal. 

L'enseigne  et  l'étalage  ne  peuvent  guère  atteindre  que  le 
public  se  hasardant  à  passer  devant  leurs  maisons  ;  il  leur 
faut  une  clientèle  plus  étendue  et  pour  cela  il  leur  faut  un 
moyen  de  répandre  au  loin  la  connaissance  de  l'existence  de 
leurs  maisons,  la  valeur  de  leurs  marchandises,  les  avanta.ues 
qu'elles  offrent  sous  le  rapport  du  prix,  etc. 

La  vitrine  peut  faire  entrer  le  passant  ;  la  description, 
dans  un  journal,  de  l'assortiment  que  possède  X  ou  Z,  attire 
la  masse  des  chalands.  Cette  publicité  établit  le  cours  qui 
amène  directement  l'eau  au  moulin  ;  tandis  que  l'autre,  celle 
de  l'enseigne  et  de  la  vitrine,  lorsqu'elle  est  seule  emplo>  ée 
occasionne  un  chômage  fréquent,  vu  qu'elle  ne  compte,  après 
tout,  que  sur  le  hasard  des  pas  qui  peuvent  se  diriger  de  son 
côté,  et  des  regards,  souvent  indifférents,  qu'elle  peut  attirer. 

Si,  donc,  on  veut  faire  des  affaires,  il  faut  savoir  annon- 
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Li  avec  îirt,  nrl)orc'r  une  cnsci^^nc  frappante'  et  décorer  iu^ù- 
unsL'ineiit  et  artistiquement  sa  vitrine.  Ivtre  fidèle  à  ces 
ois  choses,  c'est  employer  trois  éléments  qui  captent  irré- 
sijhUinent  l'attention  de  l'acheteur. 

One  le  marchand  soigne  sa  vitrine  et  l'entrée  de  son  ma- 
asin,  car  plus  l'apparence  extérieure  est  attrayante,  mieux 
k'  attire  l'attention.  Une  inscription  artistique  en  métal 
w  bas  de  la  vitrine  et  une  lampe  de  couleur,  suspendue  à 
mirée  sont  de  grand  effet. 

11  ne  faut  pas  entasser  tout  un  f(mds  de  commerce  dans  sa 
itrine  :  y  installer  mille  et  une  chose,  c'est  blesser,  en  près- 
le  tous  les  cas,  l'harmonie  des  lignes  et  des  couleurs.  Il 
1  fort  à  propos  de  "changer  ses  vitrines  "  trois,  quatre  et 
êiiie  six  fois  par  semaine,  afin  d'y  faire  un  étalage  en  rap- 
)rt  avec  ses  annonces.  Par  là,  on  charme  l'œil  du  passant, 
lulis  que  l'annonce  dans  le  journal  excite  les  convoitises 
u  lecteur. 

Que  le  marchand  v  exhibe,  surtout  un  assortiment  d'arti- 
es  de  saison  et  de  haute  nouveauté,  car  la  marchandise 
^(linaire,  celle  qui  se  vend  en  tout  temps,  n'offre  aucun 
Irait  au  passant,  hormis  de  la  marquer  à  des  prix  réduits 
laissant  voir  la  réduction. 

Pour  revenir  à  l'enseigne,  il  est  élémentaire  ({ue  toute 
aison  en  doit  être  ornée,  car  un  commerce  sans  enseigne 
nible  agir  en  dehors  des  lois  commerciales,  craindre  le 
tour  de  l'acheteur  trompé  et  vouloir  échapper,  consé- 
emment,  à  l'œil  de  la  justice.     Telle  maison  semble  faire 
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un  commerce  d'occasion,  qu'il  est  dans  l'intérêt  de  l'aclie 
teur  d'éviter  ! 

L'enseigne  doit  être  faite,  autant  que  possible,  confor- 
mément aux  règles  suivantes  : 

1.  Grande  et  artistique,  afin  d'attirer  l'attention  ; 

2.  Laconique  et  précise,  afin  de  se  graver  dans  la  mé- 
moire du  chaland  ; 

3.  Remarquable  par  le  contraste  avec  l'enseigne  du 
voisin,  afin  que  le  passant  puisse  facilement  les  distinguer 
l'une  de  l'autre  ; 

4.  L'inscription  verbale  doit  être  formée  de  grandes 
lettres  quant  aux  mots  les  plus  importants  et  de  petites 
lettres  pour  le  texte  secondaire.  Dans  chaque  cas,  le> 
lettres  doivent  être  tracées  en  un  caractère  net  et  lisible  ; 

-k.  Il  faut  surtout  v  mettre  en  relief  le  contraste  des  cou- 
leurs  et  voir  à  ce  que  l'ornementation  ne  gêne  en  aucune 
façon  la  lecture  courante  et  rapide  du  texte  ; 

6.  Qu'elle  ait  un  caractère  tout  commercial,  qui  puiss: 
exciter  cliez  le  passant  une  impression  favorable  ; 

7.  Il  faut  donc  éviter  dans  l'enseigne  toute  excentricité 
fantaisie,  laideur. 

Inutile  de  dire  que  l'enseigne  doit  être  construite,  peiiitj 
et  posée  de  façon  à  lui  faire  subir  économiquement,  soi] 
une  réparation,  soit  une  modification  du  texte. 
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i^^Auuoucc  et  SCS  traits  tic  gcuic 


L'Annonce,  nous  l'avons  dit  et  répété,  est  une  science  qui 
nène  au  succès  et  à  la  fortune.  Rien  d'étonnant  donc,  si 
ttte  science  compte  comme  toutes  les  autres  sciences,  ses 
iiaitres,  ses  grands  hommes,  ses  génies. 

Aussi,  l'histoire  de  la  publicité  nous  fait-elles  voir,  en 
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dehors  du  ^rand  public  aunonceur,  un  petit  groupe  ''  très- 
sélect,"  d'esj)rits,  seuls  capa])les  d'approfondir  tous  k^ 
secrets  de  cette  science  ;  seuls  capables  de  concevoir  ce^ 
plans  hardis  de  réclame,  plans  dont  la  conception  et  l'exé- 
cution tiennent  du  prodige,  du  génie  et,  qui  étonnent  tout 
un  monde.  C'est  à  ces  privilégiés  que  l'Annonce  ouvre, 
non  plus,  la  voie  battue,  mais  des  sentiers  courts,  directs, 
certains,  ((ui  leur  permettent  de  gravir,  tout  d'une  haleine, 
le  mont  escarpé  où  siègent  le  succès,  la  fortune,  l'honneur 
qu'ils  ont  rêvés,  comme  couronnement  de  leurs  travaux  et 
de  leurs  sacrifices. 

Pour  l'observateur  attentif  et  ])erspicace  qui  compare 
les  méthodes  de  l'annonceur,  ancré  aux  traditions  qui  font 
loi  clia(|ue  jour,  dans  le  monde  commercial,  avec  celles 
suivies  par  les  hommes  d'élite,  dont  nous  venons  de  parler 
il  n'est  qu'une  conclusion  pratique  ;  c'est  qu'entre  k- 
mains  de  praticiens  routiniers,  la  science  de  la  réclam 
donne  des  résultats  ordinaires,  tandis  qu'entre  des  main 
plus  audacieuses,  elle  opère  des  merveilles. 

I^a  science  de  la  réclame  ménage  peut-être  plus  qu 
toute  autre,  au  public,  des  surprises  renversantes  ;  so: 
histoire  fourmille  de  traits  de  génie  qui  épatent. 

Nous  ne  pouvons  résister  à  la  tentation  d'en  rapporte 
quelques-uns,  espérant  par  là,  unir  l'utile  à  l'agréablt 
lever  un  coin  du  voile  qui  dérobe  les  plus  beaux  secrets  d 
cette  science  d'or  et,  offrir  aux  annonceurs  intelligents  qi; 
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\(uleiit  quitter  le   tcrre-à-terre  des  niétliodes  journalières, 
(les  exemples  admirables.    Nous  choisissons  entre  mille  : 

Il  existe  au  sujet  de  la  maison  Menier,  célèbre  par  son 
cliocolat  que  l'on  croque  avec  un  égal  plaisir,  sur  tous  les 
points  du  globe,  une  légende,  que  nous  nous  plaisons  à 
ie]^roduire,  avant  toute  autre,  car  elle  offre  un  des  plus 
beaux  traits  de  génie  qui  se  soient  jamais  manifestés  dans 
K  merveilleux  domaine  de  la  réclame. 

l'n  jour,  une  énorme  quantité  de  chocolat,  fabriquée 
depuis  un  certain  temps,  se  prit  soudain  à  tourner  presque 
entièrement  au  blanc.  lùnotion  considérable  dans  les 
ateliers.  On  rapporte  immédiatement  le  fait  à  M.  Menier, 
qui  devint  fort  perplexe.  Le  personne)  qui  l'entourait 
craignit  un  instant  que,  comme  son  chocolat,  la  tête  ne  lui 
blanchit  à  son  tour.  Il  y  avait  de  ({uoi,  car  c'était  une 
perte  de  3  ou  4  millions,  la  banqueroute  peut-être,  si  ce 
chocolat  ne  se  vendait  pas.  Comment  arriver  à  l'écouler  !... 
Le  moyen  semblait  difficile  ;  si  difficile,  que  M.  Menier  ne 
le  trouvait  pas. 

M.  Rigollot,  qui  faisait  alors  partie  de  la  maison,  vint 
trouver  son  directeur,  et  lui  demanda  cent  mille  francs  en 
écliange  du  moyen  vainement  cherché.  Le  négociant  résista 
longtemps,  hésitant  devant  la  dépense.  Ivnfin,  il  finit  par 
céder,  et  donna  la  somme. 

Inscrivez  carrément  dans  vos  annonces  :  ""Le  chocolat 
Menier  est  le  seul  qui  blayichisse  en  vieillissant.''' 

C'était  un  trait  de  génie:  la  provision  s'écoula  comme 
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par  enchantement,  et  l'on  affirme  môme  que  certaines 
bonnes  femmes,  en  achetant  du  chocolat,  le  cassaient  par  le 
milieu,  et,  si  elles  ne  le  trouvaient  pas  blanc,  le  rappor- 
taient, disant  que  ce  n'était  pas  du  véritable  Mcnier,  Cette 
provision  écoulée,  on  fut,  par  la  suite,  obligé  de  soumettre 
le  chocolat  à  certaines  conditions  atmosphériques,  pour  le 
faire  blanchir. 

Voyez-vous  le  chemin  ([ue  fît  ce  trait  de  maître  ! 

Que  dire  des  propriétés  captivantes  irrésistibles  de  cette 
ligne  d'annonce  géniale,  qui  prit  au  piège  tant  de  monde  ! 

C'est  des  100,000  francs  ainsi  acquis,  que  date  la  fortune 
de  M.  Rigolloî,  qui,  grâce  à  eux,  pu  lancer  ses  fameux 
sinapismes. 

Le  chocolat  père  de  l'emplâtre  !    qui  s'y  serait  attendu  ! 

Avec  son  joli  talent,  M.  Rigollot  a  fait,  nous  l'avons 
déjà  dit,  une  fortune  de  Crésus. 

Maintenant,  franchissons  la  Manche  pour  voir  un  peu,  ce 
qu'on  a  fait  de  merveilleux  dans  l'annonce,  en  Angleterre. 

Il  y  a  quelques  années  à  peine,  les  habitués  d'un  des 
plus  grands  théâtres  de  Londres,  ne  furent  pas  peu  surpris, 
un  jour  de  spectacle,  de  voir  venir  s'asseoir  à  l'extrémité 
de  la  première  rangée  d'orchestre,  un  monsieur  correcte- 
ment vêtu,  mais  dont  la  tête  absolument  chauve  était  ornée 

d'un  grand  P  en  couleur  flamboyante.  On  se  regarde 
étonné,  lorsqu'un  autre  individu  également  porteur  d'une 

tête  chauve  sur  laquelle  la  même  lettre  s'étalait  hardiment, 

vint  se  placer  à  l'extrémité  opposée.    Puis  sous  les  yeux  de 
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l'auditoire  de  plus  en  plus  stupéfait,  entrèrent  successive- 
ineiit  sept  autres  individus  à  crânes  dépolis  et  largement 
hllirs,  qui  vinrent  se  placer  entre  les  deux  premiers. 

La  stupéfaction  fut  alors  à  son  comble  ;  puis,  aussitôt 
un  rire  formidable  succéda.  Chacun  venait  de  lire  sur  ces 
crânes  alignés,  deux  mots  connus  du  monde  entier  : 

"P  K  A  R  vS    S  O  A  P!"' 

Les  fils  de  John  Bull  la  trouvèrent  bonne,  et  durent  en 
en  rire  longtemps,  eux,  les  impassibles. 

Cette  étrange  réclame  était  un  trait  de  génie. 

Le  lendemain,  toute  la  presse  londonnienne,  empoignée 
par  l'originalité  de  cette  réclame,  en  parla  longuement,  et 
la  presse  des  deux  continents  ne  manqua  pas  de  reproduire 
le  fait. 

La  célèbre  maison  Pears  eut  ainsi  gratuitement,  par  cette 
ingénieuse  idée,  une  réclame  universelle,   (i) 

Ceux  qui  ont  visité  l'Egypte  sont  tous  ébahis  de  voir  au 
sommet  d'une  des  pyramides,  ces  mausolées  que  les  Pha- 
raons ont  fait  construire  au  prix  de  tant  d'or,  de  larmes  et 
(le  travail,  l'annonce  d'un  cirage.  C'est  une  maison  de 
Londres  qui  est  allée  s'afficher  en  cette  cité  des  potentats 


(  I  )  Nous  attribuons  le  deuxième  trait  à  la  maison  Pears,  cependant, 
nous  ne  sommes  pas  sûrs,  si  elle  en  est  l'auteur.  Nous  l'avons  écrit  et 
décrit,  comme  étant  de  cette  maison,  vu  qu'elle  est  plus  que  toute 
autre,  coutumiêre  de  hauts  faits  dans  la  réclame. 

Dans  tous  les  cas,  le  trait  existe,  et  il  est  sûrement  d'une  maison  de 
1,'Mulres. 
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disparus,  il  y  a  quelques  années  déjà.  Où  l'annonce  ne 
va-t-elle  pas  se  nicher,  demanderat-on  ?  En  notre  siècle, 
elle  couvre  le  monde  ;  elle  est  partout,  car  l'annonceur  de 
génie  sait  qu'en  elle,  réside  le  secret  du  succès  ;  qu'en  elle, 
se  trouve  le  million. 

Ils  avaient  le  coup  d'œil  juste,  les  auteurs  des  trois 
annonces  dont  nous  venons  de  parler. 

La  presse,  toujours  à  l' affût  de  nouvelles  à  sensation, 
s'empara  vite  du  fait,  qui  fut  porté  sous  les  yeux  des  habi- 
tants des  deux  mondes. 

N'est-ce  pas  là  un  moyen  ingénieux  de  se  faire  faire  pour 
quelques  milliers  de  piastres,  une  réclame  en  valant  cent 
mille  ! 

Aller  prôner  son  cirage  sur  le  tombeau  des  Pharaons, 
n'est-ce  pas  ce  qui  s'est  produit  de  plus  audacieux,  dans  le 
merveilleux  domaine  de  la  réclame. 

Barnuni,  dont  le  nom  est  resté  synonyme  de  l'annonce 
sensationnelle,  était  passé  maître  en  l'art  de  frapper  l'ima- 
gination du  public  et  la  publicité  qu'il  a  obtenue,  maintes 
fois,  sans  bourse  délier,  n'était  pas  toujours  celle  qui  lui 
rapportait  le  moins  de  dollars. 

Son  fameux  éléphant  blanc  qu'il  fit  passer  pour  le  dieu 
des  Siamois  et,  que  les  journalistes  de  l'univers  entier  ont 
vu,  reçut,  par  suite  des  merveilleuses  histoires  dont  on  fit 
l'animal,  le  héros,  une  réclame  gratuite,  comme  il  s'en  fait 
rarement. 

Nous  connaissons,  à  Montréal,  un  homme  qui  mystifia 


—  41  — 

pi.  ndaiit  plusieurs  mois,  toute  la  partie  centrale  des  Ivtats- 
l  nis.  Il  exhibait  la  *^  Famille  Sacrée  du  Thibet."  Or,  la 
famille  sacrée,  dont  tous  les  journaux  donnèrent  la  des- 
cription, se  composait  d'une  femme  et  de  ses  trois  enfants, 
résidant  aujourd'hui  dans  ce  qu'on  appelait  autrefois  le 
hmbourg  Québec  et  qui  par  quelque  caprice  de  la  nature, 
était  dépourvue  à  la  fois  de  cheveux  et  d'ongles. 

l'envelopper  ces  quatre  personnages  dans  de  longues 
r()])es  de  soie,  annoncer  leur  venue  par  les  rues  et  dans  les 
journaux,  les  exhiber  après-midi  et  soir,  sur  la  scène,  fut 
le  moyen  qu'emplo}^!  notre  homme  pour  faire  une  jolie 
récolte  de  copecks. 

Il  y  a  quelques  mois,  nous  voyions  encore,  à  Montréal, 
une  des  filles  que  tout  Philadelphie  alla  contempler  comme 
a])partenant  à  la  fameuse  ''  famille  sacrée  du  Thibet.'' 

.Si  nous  narrons  ces  faits,  dont  quelques-uns  sont  un  peu 
risqués,  au  point  de  vue  de  la  probité,  ce  n'est  que  pour 
exposer  le  côté  merveilleux  de  la  réclame  et  parce  (ju'ils 
sont  de  nature  à  exciter  dans  le  monde  des  affaires  le  goût  de- 
là publicité.  C'est  parce  que,  nous  n'en  doutons  point,  ils 
seront  la  source  d'autres  merveilles. 

La  chose  est  connue,  en  effet  :  "  Du  choc  des  idées,  jaillit 
la  lumière  et  de  l'exemple  du  maître  profite  le  disciple." 

X 


VI 
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La  réclame  excentrique  ne 
connaît  pas  de  patrie.  Klle 
est  cosmopolite,  car  sur  tous 
les  point»  de  la  machine  ronde, 
où.  a  surgi  un  comptoir,  le 
négociant  éprouve  le  besoin  de 
se  faire  connaître,  lui  et  sa 
marchandise. 

La  réclame  excentrique  se 
distingue  par  son  insanité,  sa 
vulgarité,  sa  hâblerie  et,  se.s 
formes  multiples  sont  autant 
de  chefs-d'œuvre  dé  bouffon- 
nerie qu'on  dirait  créés  pour  l'amusement  du  badaud.  • 

J'our  nous  la  réclame  excentrique,  c'est  le  charlatanisme, 
c'est  même  parfois  la  prostitution  de  l'art  d'annoncer. 

vSignalons,  en  passant  quelques-unes  de  ces  curiosités  char- 
latanesques  de  la  Réclame  et  voyons,  où  elles  ont  vu  le  jour 
l  où  elles  se  voient  encore  à  notre  époque. 

l^iris  a  mis  au  monde  "  l' annonce-sandwich  "  qui  forme 
e  (jue  les  spirituels  boulevardiers  appellent  dérisoirement 
'■  r  homme-sandwich." 
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L'aïucricain  a  fourni  son  'Miomme-réclame  "  qui  n'est 
qu'unt*  imitation  de  "  l'honinie-sanilwich." 

Il  a  aussi  créé  'M'cmpreinte-réclame,"  et  la  "  rivicrc- 
réclame." 

A  Londres  appartient  l'invention  de  la  voiture-réclame  ; 
à  Paris,  celle  du  théâtre-annonce. 

Ce  ne  sont  \h  que  quelques-uns  des  genres  qu'offre  la 
réclame  excentrique.  Ils  ont  été  employés  tour  à  tour  sur 
les  deux  continents. 

Un  mot  de  description  à  ce  sujet  :  l'annonce-sandwich  se 
présente  sous  la  forme  d'un  individu,  placé  entre  deux  plan- 
chettes placardées,  qu'on  envoie  circuler  dans  les  quartiers 
populeux.  On  en  a  vu  d'étranges.  Citons  celle  qui  conte^ 
nait  sur  l'affiche  de  face,  ces  mots  :  "  Rcgardez-vioi  dans  le 
dos:'  Il  va  sans  dire  que  l'annonce  était  de  ce  côté,  et  que 
les  badauds  riaient  et  ne  manquaient  pas  d'assaillir  de  (jug- 
lihets  le  pauvre  diable  ainsi  affublé. 

Chez  r homme-réclame,  les  planchettes  sont  remplacées 
par  un  costume  fantai.siste,  moitié  d'une  couleur  et  moitié 
d'une  autre,  et  portant  l'annonce  en  lettres  voyantes. 
Comme  son  cousin  de  Paris,  le  rôle  de  P homme-réclame  est 
de  circuler  dans  les  centres  populeux.  On  emploie  généra- 
lement le  nègre  à  ce  genre  de  réclame  afin  d'exciter  la 
curiosité  davantage. 

Aux  p:tats-Unis  l'Armée  du  Salut  a  enfanté  l'Homme- 
Bible. 
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C'est  ini  pauvre  hère  qui  porte  sur  ses  habits,  eu  lettres 
multicolores,  des  textes  sacres  qui  varieut  chaque  jour. 

L'Homnij-Bible  porte  à  la  inaiu  un  inimeuse  fac-similé, 
cil  ferhlanc,  des  iCcritures,  fac-siuiilé  sur  lequel  ou  lit  l'heure 
(K-;  offices  salutistes. 

L'einpreinte-réclame  consiste  en  empreintes  de  pieds, 
foiinées  de  lignes  extérieures  seulement,  et  assez  grandes 
pour  y  loger  une  annonce  de  ce  genre,  par  exemple  :  "  /f  su/s 
1)1  route  pour  le  fameux  luaiiasin ...."'  Ces  empreintes  faites 
sur  les  trottoirs  et  généralement  commencées  à  distance, 
viennent  aboutir  à  la  porte  de  l'établissement  ainsi  annoncé. 

La  rivière-réclame  date  de  longtemps.  Ivlle  est  connue 
ck-  tous  les  voyageurs.  Imi  effet,  quel  est  le  touriste,  ([ui 
n'a  pas  vu  dans  la  rivière,  près  du  pont  qu'il  a  traversé, 
une  immense  roche  entièrement  sous  eau,  et  présentant 
nettement  au  regard,  une  annonce  quelconque.  On  en  voit 
fré(iuemment  dans  les  voyages  par  eau.  A  première  vue, 
on  se  demande  comment  on  a  pu  peindre  ainsi,  cette  roche 
submergée  ;  on  finit  par  comprendre  que  l'exécution  en  a  été 
faite  à  la  décrue  des  eaux. 

Xotre  siècle,  dans  ces  derniers  temps  surtout,  a  lutté 
•  l'adresse  avec  le  passé  et  on  a  vu  il  y  a  quelques  semaines 
apparaître  le  lac-réclame,  le  chanteur-réclame  et  la  bicy- 
clette-réclame. C'est  en  Suisse,  que  l'on  a  pris  la  résolu- 
tion de  tirer  partie  des  fameux  lacs  du  pays  pour  chanter 
les  qualités  des  produits  d'un  tel  ou  d'un  tel.  On  cale  au 
fond  des  eaux  limpides,  que  tant  d'amoureux  et  de  touristes 
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contemplent,  cliaciue  année,  d'énormes  tableaux  nuirs,  sur 
,  les(iuels  on  inscrit  en  lettres  jaunes  ou  blanches  le  nom, 
d'un  négociant,  d'une  villégiature  et  ces  inscriptions  parais- 
sant à  la  surface,  constituent  une  annonce  pour  ceux  (jui 
emploient  ce  truc. 

I^es  autorités  cependant  commencent  à  s'émouvoir  de  la 
hardiesse  de  ces  annonceurs  fin-desiècle  ([ui  vont  plonger 
dans  des  eaux  rendues  fameuses  par  le  chant  de  tant  de 
poètes,  de  vulgaires  dithyrambes  en  l'honneur  d'un  savon, 
d'un  sirop,  d'un  cirage. 

Paris,  a  vu  paraître  tout  récemment  le  chanteur-tinnonce. 
C'est  à  cinq  heures  du  soir  que  ce  nouveau  médium,  s'en 
va,  aux  portes  des  cafés,  sur  les  boulevards  et  sur  les  places 
publiques,  chanter  sur  un  air  d'opéra  en  vogue,  le  nom 
d'une  actrice,  d'un  théâtre,  d'un  drame  et  les  heures  des 
représentations. 

Voici  ce  que  chantait,  ces  jours  derniers,  un  de  ces  chan- 
teurs-réclame, à  Paris  :  '^  Ce  soir,  à  huit  heures,  aux  Folies- 
Bergères,  Melle  Emilienne  d'Alençon,  dans  son  nouveau 
répertoire  !  Très  chouette  !  Très  chouette  !  "  Pas  n'est  besoin 
de  dire  que  ces  artistes  nouveau  genre  portent  des  costumes 
à  la  mode. 

Ajoutons  que  ces  hérauts  gagnent  six  francs,  par  jour. 

La  bicyclette  et  la  fennne  nouvelle  ont  servi  de  sujets  de 
caricature,  à  maint  artiste. 

L'Angleterre,  la  France  et  les  Etats-Unis  s'en  servent 
comme  annonce. 
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On  monte  des  gamins  en  costume  baroque,  sur  autant  de- 
\cl()S  et  on  les  lance  i\  travers  une  ville,  portant  au  dos. 
cette  inscription  :  Nous  allons  chez  X.  Z.,  acheter  des  fou- 
Irirds  de  S5  pour  $1.50. 

La  femme  nouvelle,  elle  aussi,  se  hisse  en  î)icyclette  et 
jtorte  (luelque  cartouche-annonce. 

Tout  le  monde  a  vu  la  voiture-réclame.  On  sait  qu'elle 
consiste  en  un  wagon  entouré  d'affiches,  sur  lequel  T atten- 
tion est  attirée  principalement  par  des  coups  de  tam-tam, 
qui  ])artent  de  l'intérieur. 

Depuis  un  demi-siècle,  Montréal  voit  les  courses  et  les 
l^arcs  s'annoncer  de  cette  façon.  C'est  un  genre  de  publi- 
cité  fort  en  vogue  dans  les  petites  villes,  chez  l'Oncle  vSam. 

Le  théâtre-réclame  est,  aussi,  très  ancien.  On  sait  ce  que 
c'est  du  moins,  tous  ceux  qui  fréquentent  un  peu  les  théâ- 
tres, connaissent  ce  genre  de  réclame.  Il  consiste  à  lancer 
an  milieu  d'un  monologue,  d'une  farce  ou  d'une  fine  répli- 
que, le  nom  de  la  cho.se  que  l'on  veut  faire  connaître.  On 
rapporte  que  Coqueîin  aîné,  se  prêtait,  assez,  volontiers,  à  ce 
jeu.  Ses  monologues  lui  en  fournissaient  beaucoup  d'occa- 
sions, et  il  les  prenaient  là  surtout.  Il  est  à  notre  connais- 
sance, qu'un  .soir,  il  s'arrêta  net  au  beau  milieu  d'un  mono- 
ïque, et  simulant  le  malaise,  à  certain  pa.ssage  dramatique, 
il  souffla  dans  les  coulisses,  mais  de  façon  à  être  entendu  de 
tout  l'auditoire,  ces  mots  :  "  Apportcj-moi  donc  vies  pastilles 
dnaudel.'' 

Comme  de  raison,  les  pastilles  ne  furent  pas  apportées. 
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La  réclame  excentrique  va  ])eaucoup  plus  loin.  Elle  a 
envahi  le  domaine  de  la  politique  en  PVance.  Kntre  autres 
exemples,  citons  ce  chef-d'œuvre  de  bouffonnerie  que  rap- 
porte Larousse  : 

*'  Votants  !  Il  est  nécessaire  que  vous  déposiez  vos  bulle- 
tins pour  les  bons  candidats.  Pour  ce  faire,  la  tête  doit  être 
claire  et  voilà  ce  que  vous  assurera  un  emploi  libéral  des 
pilules  universelles  de  lirandrefh  !  !  !  Si  les  entrailles  sont 
en  bonne  condition,  ni  la  tête,  ni  le  jugement  ne  sauraient 
être  autrement.  Que  chaque  votant  prenne  donc  au  moins 
une  dose  de  quatre  pilules  avant  mardi  prochain  et  son  voit 
sera  d'accord  avec  la  justice." 

Le  même  auteur  rapporte  qu'en  Angleterre,  le  procède- 
suivant  a  été  employé  près  des  chemins  de  fer. 

"Au  moment  d'entrer  dans  une  gare,  et  quand  déjà  vous 
cherchez  dans  votre  poche  le  prix  de  votre  voyage,  vous 
apercevez  à  terre  un  petit  carré  de  carton  exactement  de  la 
même  forme  et  de  la  même  couleur  que  les  billets  de  che- 
mins de  fer.  Vos  yeux  sont  frappés  par  ces  mots  écrits  en 
grosses  lettres  :  /vV^V  C^«^j' (première  classe.)  Vous  refer- 
mez votre  porte-monnaie  et  ramassez  avec  empressement  le 
précieux  billet.  Voyager  .sans  bourse  délier  en  première 
classe  !  Qui  en  négligera  l'occasion  !  Vous  relisez  le  billet 
et...,  ô  désappointement  !  au  bas  des  mots  :  première  classe, 
vous  découvrez  écrit  en  fort  petites  lettres  :  Ifats  in  I-'ariiio. 
don  Street.  C'est  la  réclame  d'un  chapelier  qui  veut  que 
personne  n'ignore   qu'il  vend  des  chapeaux  de  première 
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.ju.iUté  dans  la  rue  Karingdon.     Force  vous  est  de  recourir 
(le  nouveau  à  votre  porte-monnaie." 

Aux  Ktats-Unis,  un  original  cultive,  sur  le  flanc  d'une 
montagne  ceinturée  d'un  chemin  de  fer,  une  annonce  en 
ilcurs  formées  de  lettres  de  dix  à  vingt  pieds  de  hauteur. 

On  a  vu  le  féerique  i)anorama  des  Chûtes  de  Niagara, 
enlaidi  par  une  réclame  colossale,  qu'on  a  fini  par  prohiber. 

Dernièrement,  un  négociant  de  Québec  s'emparait  du  Cap 
Diamant,  le  plus  beau  du  monde,  pour  y  faire  sa  réclame  en 
lettres  immenses.  I^es  autorités  sévirent  contre  le  trop 
entreprenant  annonceur. 

A  Montréal,  nous  voyons  un  magasin  jiortant  cette 
curieuse  enseigne  :  Bon  marche,  Comptant  et  Cie. 

Ces  différents  genres  de  réclame  possèdent-ils  les  vertus 
productives  de  résultats?  font-ils  partie  des  moyens  d'action 
•  lui  stimulent  le  commerce? 

Non  !  cent  fois  non  ! 

Prostituer  l'humanité,  au  point  de  faire  d'un  pauvre 
diable,  crevant  de  faim,  la  risée  de  tout  le  monde  en  le  for- 
çant à  s'exhiber  comme  une  bête  curieuse,  n'est  pas  de 
nature  à  gagner  à  l'annonceur  les  sympathies  du  public  ;. 
faire  l'annonce  par  les  rues,  au  son  du  tam-tam,  est  un 
moyen  trop  charlatanesque  et  trop  vulgaire  pour  qu'il  crée 
>lans  l'esprit  du  spectateur  l'impression  favorable  à  la  mai- 
son (lui  s'affiche  ainsi  ;  forcer  le  voyageur  pressé  à  ramasser 
un  carton  trompeur,  est  une  ruse  trop  grossière  pour  être 
prise  en  bonne  part  ;  présenter  au  lecteur  des  productions 
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bouffonnes,  n'est  pas  de  nature  à  lui  faire  croire  au  mérite 
de  l'article  ainsi  annoncé  :  l'annonce  sur  la  roche  placée  au 
fond  d'une  rivière,  ou  l'annonce  lancée  de  la  scène  théâ- 
trale manque  entièrement  d'efficacité,  faute  de  donner  des 
informations  précises  et  satisfaisantes  sur  la  valeur  de  l'ar- 
ticle, et  de  se  répéter  sous  les  yeux  du  public. 

L'enseigne  cocasse  peut  bien  faire  sourire,  mais  elle  ne 
peut  attirer  la  clientèle. 

Ces  divers  modes  de  publicité  sont  sans  effet,  parce 
qu'ils  n'offrent,  ni  le  sérieux,  ni  les  renseignements,  ni 
les  garanties  que  le  public  exige  à  bon  droit  de  ceux  avec 
qui,  il  se  propose  de  faire  affaires. 

L'annonce  murale  qu'un  des  agents  de  Barnum  désignait 
sous  le  nom  de  "Journal  des  illettrés,"  n'est  bonne  qiu 
]^om  certains  articles,  certains  spectacles  ;  elle  ne  possède 
pas  la  valeur  de  l'annonce  explicative,  polie,  multipliée  du 

journal  de  1)on  ton. 

La    voiture-réclame   est    un    moyen    de    faire    connaîlrJ 
l'heure  et  le  lieu  d'un  spectacle  et  ne  vaut  guère  que  pou:  i 

cela.  I 

•      La  réclame  excentrique  fera  bien  rire;  épatera  umii' [ 
meut,    si    elle   est  originale;    mais   aussitôt    vue,   aussit>v 
oubliée.    IvUe  n'a  pas,  comme  la   réclame  journalistiqin 
cette  puissance  de  la  goutte  d'eau  qui  perce  le  rocher  : 
lui   manque  la  répétition  constante   et  acharnée  sous  k  r 
veux  du  lecteur.  | 
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J^a  ucccssltc  (le  l'amioucc 
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Cksskk  d'avancer, 
c'est  reculer,"  s'est 
écrié,  un  jour,  un  fa- 
meux général,  au  mi- 
lieu d'une  campaj^ne 
mémorable. 

Ce  mot  s'applique 
également  bien  à  la 
guerre  et  au  com- 
merce. 

De  nos  jours,  le 
commerce  n'est  i)lus 
qu'une  série  de  com- 
bats de  tous  les  jours, 
de  luttes,  où  il  entre 
pour  le  moins  autant 
de  stratégie  et  d'art, 
quand  l'on  veut  réus- 
sir, que  dans  les  plans 
d'un  général  courant 
à  la  défense  de  sa  pa- 
trie et  à  la  victoire. 

C'est  que    le    "  Go 
U  ahead  "  du  yankee  est 


devcnni  aujourd'lmi  l'évangile  du  coimnerce  de  notre  siècle  : 
c'est  que  l'univers  entier  est  devenu  le  cliamp  de  bataille 
de  l'itidustriel,  du  négociant  et  cjue  chacun  cherche  à  se 
distinguer  dans  l'apre  mêlée, 

Que  voit-on  en  jetant  les  yeux  dans  le  monde  commer- 
cial ?  Une  lutte  corps-à-corps  se  faisant  dans  les  voies  vio- 
lentes de  la  concurrence,  où  chacun  essaie  de  rivaliser  avec 
succès  contre  son  concurrent,  par  dt  s  coups  heureux  ;  une 
course  échevelée  vers  la  fortune,  où  tout  liomme  de  progrès 
entre  courageusement,  animé  qu'il  est  par  la  légitime 
ambition  d'arriver  bon  premier,  d'atteindre  enfin  à  la  réali- 
sation de  ses  rêves  dorés, 

Tout  homme  qui  entre  dans  la  carrière  commerciale,  rè\e 
succès,  fortune,  honneur,  or,  cesser  un  seul  jour  de  pous- 
ser de  l'avant  signifie  tout  d'abord,  la  relâche  dans  les 
affaires,  suivie  à  court  délai  de  la  paralysie  complète, 
causée  par  la  disparition  graduelle  de  cet  élément  vital  du 
commerce  :  l'acheteur. 

De  même,  que  l'armée  en  retraite  abandonne  son  butin  à 
l'armée  qui  la  poursuit,  le  marchand  sans  initiative  se  voit 
enlever  sa  clientèle  par  le  concurrent  qui  sait  employer, 
dans  son  commerce,  les  mille  et  un  moyens  irrésistibles 
d'attirer  le  public,  que  ce  siècle  à  révélés.  Notre  siècle  est 
le  siècle  de  l'électricité.  Tout  grandit,  tout  va  vite.  Pour 
nous  servir  d'une  expression  familière,  disons  que  le  "  train 
de  la  grise  n'est  plus  de  mode"  et  que  les  méthodes  en 
vogue,  autrefois,  ne  sont  plus  admises.    Boil^au  a  dit  et  oti 
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iR  ^aurait  trop  le  rappeler  au  commerce  :  '^  Le  temps  qui 
change  tout,  chan<^e  aussi 'nos  humeurs.  Cliaque  âge  à  ses 
plaisirs,  sou  esprit  et  ses  mœurs." 

Rien  n'est  plus  vrai,  et,  bien  surpris  seraient  nos  ancêtres 
(k  voir  (le  quel  pas  marchent  aujourd'hui  les  affaires  com- 
in,ioiales.  Il  faut  donc,  avant  tout,  de  nos  jours,  que  le 
marcliand  déclare  la  guerre  à  la  routine,  {|u'il  s'oriente  et 
(luil  soit  de  son  temps. 

La  manne  que  le  marchand  d'autrefois  trouvait  dans  la 
wnle  au  passant  n'existe  plus,  car  dans  ce  siècle  d'affaires, 
t(uU  le  monde  possède  un  peu  le  sens  commercial,  et  chacun 
Su  trouvant  naturellement  au  courant  des  offres  quoti- 
diennes du  commerce  moderne,  guette  et  accepte  invariable- 
iik-nt  les  meilleures. 

Aujourd'hui,  le  succès  du  commerçant  n'est  plus  dû  au 
hasard  ;  chacun  est  l'auteur  de  ses  propres  succès  et  la 
bonne  ou  mauvaise  récolte,  pour  le  cultivateur  du  connnerce, 
dépend  entièrement  de  la  persévérance,  de  l'industrie,  de 
l'initiative  et  de  la  sagacité  commerciale  du  marchand. 

On  n'achète  plus  pour  les  beaux  yeux  d'un  marchand  ; 
ponr  des- raisons  de  clocher  ou  de  race. 

I/argent  se  gagne  au  prix  de  trop  de  sacrifices  pour 
qu'on  le  dépense,  sans  songer  à  obtenir  en  retour,  la  meil- 
leure valeur,  pour  le  moins  de  déboursés  possibles. 

Le  commerce  moderne  a  engendré  un  sixième  sens,  si 
nous  pouvons  nous  exprimer  ainsi  :  le  sens  des  affaires. 

Tout  le  monde  possède  plus  ou  moins  la  bosse  de  pra- 
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tique  et  on  ne  laisse  plus  au  niarcliancl  vous  écouler  un 
article  de  troisième  ordre,  pour  des  sentimentales  raisons 
de  connaissance  et  d'amitié. 

Le  commerce,  à  notre  époque,  est  comme  la  ferme.  Vn 
champ  ne  prospère  qu'en  autant  ([u'il  est  inondé  de  soleil 
et  enrichi  d'engrais.  Les  bonnes  semailles  dans  un  terrain 
asséché  ne  produisent  pas  ;  les  tiges  se  tournent  constaiii- 
nient  du  côté  de  l'astre  du  jour  ;  le  commerce  a  besoin  du 
soleil  de  la  faveur  publique  ;  il  lui  faut  un  vérita))l(j 
ensilage. 

L'annonce,  voilà  la  matière  fertilisante  du  commerce. 
X'oilà  ce  (|u'il  est  impérieux  de  lui  fournir. 

L'annonce  fait  connaître  au  public,  la  marchandise  en 
magasin,  démontre  la  valeur  de  cette  marchandise  et  les 
avantages  qu'il  >•  a  pour  le  public  de  se  la  procurer. 
L'acheteur  ainsi  intéressé  va  voir  la  marchandise  annoncée 
et  le  magasin,  de  désert  qu'il  était,  s'emplit  d'une  clientèle 
désirable.  De  ce  moment,  le  représentant  au  comptoir 
devient  le  maître  de  la  vente,  s'il  connaît  réellement  son 
métier. 

Voilà  comment  agit  l'annonce  dans  la  fertilisation  du 
commerce. 

Discutons  un  peu  plus  généralement. 

lùitrons  dans  quekjues  détails. 

Il  est  incontestable  (jue  le  meilleur  article,  au  monde,  \w 
saurait  être  généralement  connu,  sans  être  annoncé.  Si,  il 
le  devient,  ce  n'est  qu'après  un  grand  nombre  d'année^, 
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encore  faut-il  qu'il  soit  de  nécessité  première  et  (ju'il  ne 
soit  pas  l'objet  d'une  concurrenc'e  acharnée.  D'ailleurs,  il 
e>l  établi  par  l'expérience,  (lue  l'article  ainsi  placé  sur  le 
iiKirclié,  ne  peut  tenir  tête  à  la  concurrence  de  l'article^ 
souvent  inférieur,  qui  est  porté  au  public  sur  les  ailes  de  la 
|)u])licité  et  prôné  par  les  cent  bouches  de  la  renommée. 

\'.n  notre  siècle,  l'article  non  annoncé,  quelque  soit  sa 
vakiir,  est  destiné  à  disparaître  du  commerce,  car  l'atten- 
tion du  public  étant  appelée,  par  la  réclame,  sur  un  article 
rival,  l'oublie  :  c'est  la  déchéance  de  l'article  dont  le  débit 
iK'  repose  que  sur  son  mérite  intrinsèque.  Des  articles 
supérieurs  ont  ainsi  disparu  du  commerce,  lorsque,  avec 
une  publicité  judicieuse,  leurs  possesseurs  pouvaient  amas- 
ser de  grandes  fortunes  et  jouir  en  très  peu  de  temps  des 
fruits  de  leurs  découvertes. 

Le  "Boom,"  c'est-à-dire  la  propagande  à  outrance,  d'un 
article,  d'un  entreprise,  par  la  réclame  est  une  coutume  qui 
a  jiris  origine  chez  l'Oncle  Sam,  mais  ses  résultats  cmt  été 
si  épatants  qu'il  est  passé  dans  les  nueurs  connnerciales. 

Tel  morchand,  vit,  grandit,  devient  millionnaire  par  ce 
moyen,  tandis  que  son  voisin  renfermé  dans  sa  coquille, 
végète,  s'étiole,  meurt,  le  front  souillé  du  stigmate  de  la 
faillite,  un  raté,  un  ignare.  Le  Herald,  de  Boston,  racon- 
tait, il  y  a  quelque  temps,  le  trait  suivant.  Il  démontre 
clairement  ce  qui  arrive  à  ceux  qui  négligent  d'appeler  à 
kur  secours,  les  cent  voix  de  la  publicité. 

"  Il  y  a  quelques  années"  dit  ce  journal,   ''un  chimiste 
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(le  cette  ville,  mourait  dans  la  pauvreté.  C'était  pourt;i:it 
un  chimiste  habile  et  il  'connaissait  la  recette  de  la  meil- 
leure l)ière  de  gingembre  qui  eût  jamais  été  fabriquée.  Il 
travailla  d'après  la  vieille  routine,  pendant  des  année>, 
fabriquant  sur  une  petite  échelle  sa  bière  ([ui  aurait  dû  être 
universellement  connue,  et  par  conséquent  universellement 
consommée,  vu  sa  supériorité  sur  toute  autre.  Dans  son 
bureau,  se  trouvait  vingt-trois  médailles  d'or  obtenues,  en 
concurrence  directe  avec  la  célèbre  bière  de  Belfast,  dans 
différentes  expositions  uni\erselles.  Dans  quel  but  recher- 
cha-t-il  ces  témoignages  éclatants  en  faveur  de  sa  bière  ? 
Nul  ne  saurait  le  dire,  car  il  continua  l'exploitation  de  son 
breuvage  d'après  l;i  même  vieille  routine  se  contentant  de 
distribuer,  annuellement,  quelques  milliers  de  circulaires, 
ly' absence  d'une  publicité  effective  l'empêcha  naturellement 
de  réussir,  et  cet  homme  pourtant  habile  comme  chimiste, 
perdit  ainsi,  par  son  ignorance  de  la  nécessité  de  l'annonce 
moderne,  une  des  plus  vastes  exploitations  du  continent 
américain." 

C'était  un  de  ces  hommes  qui  croient  à  la  théorie  qu'un 
article  supérieur  s'annonce  de  lui-même.  \'aines  espérances  I 
car  cet  homme  de  science  mourut  pauvre  et  son  breuvage 
vraiment  supérieur  disparut  aussitôt  du  commerce." 

Est-ce  assez  concluant?  n'est-ce  pas  là,  une  preuve  qu'u;; 
article,  quelque  soit  son  mérite,  ne  peut  suffisamment  s'an- 
noncer de  lui-même,  surtout  lorsqu'il  est  en  butte  à  la  con- 
currence féconde  que  donne  l'emploi  de  la  réclame? 
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Le  raisonnement  est  simple  à  l'extrême  : 

L'annonce  permet  au  commerçant  tle  placer  sa  marchan- 
dise sous  les  yeux  de  milliers  de  personnes  qui,  autrement, 
ne  pourraient  connaître  l'existence  de  cette  marchandise,  ni 
celle  du  marchand. 

Le  public  ainsi  tenu  au  courant  des  offres  de  certains 
marchands  annonceurs,  ne  prend  pas  assurément  la  peine 
(le  deviner  le  genre  de  commerce  qui  se  fait  chez  ceux  (jui 
n'annonce  pas,  et  d'ailleurs,  il  est  naturellement  porté  à 
croire  quand  le  marchand  n'annonce  pas,  que  c'est  parce 
que,  il  n'a  rien  d'avantageux  à  offrir  à  l'acheteur.  Dans 
cette  supposition,  le  public  ne  se  trompe  guère. 

Etablissons  carrément  la  justesse  de  ce  raisonnement. 

Le  marchand  peut-il  vendre  à  petits  profits  sans  faire  un 
grand  débit  et  peut-il  espérer  faire  un  débit  considérable 
en  vendant  à  bon  marché,  sans  annoncer  ce  bon  marché  ? 

Non,  la  chose  est  manifeste. 

L'annonce  CvSt  aussi  essentielle  à  la  création  de  la  vogue, 
que  celle-ci  l'est  à  une  heureuse  application  pratique  de  ce 
grand  principe  commercial  :  Le  débit  fait  le  profit. 

Montrons  maintenant  sous  un  autre  aspect,  le  rôle  impor- 
tant que  joue  dans  les  affaires,  la  publicité  avec  ses  grelots 
retentissants. 

L'annonce  dans  le  journal  joue  auprès  du  lecteur  le  même 
rôle  que  l'orateur  devant  la  foule  réunie.  L'orateur  fait 
valoir  les  principes  d'un  groupe  ;  l'annonce  représente  le 
marchand  qui  veut   faire  connaître  sa  marchandise  et  en 
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révéler  l'excellence.  Si  l'un  et  l'autre  possèdent  l'art  de 
persuader,  le  représentant  commercial  décidera  aussi  sûre- 
ment l'acheteur  à  venir  examiner  sa  marchandise,  que  l'ora- 
teur disposera  son  auditoire  à  accepter  les  principes  qu'il 
préconise.  Favorablement  impressionné,  la  conversion  de 
l'auditoire  s'opérera  complètement  d'elle  nicmè  ;  de  même, 
le  client  convaincu  achètera  promptenient  et  sans  sollicita- 
tion aucune  de  la  part  du  préposé  au  comptoir. 

Porter,  en  quehjues  mots,  une  chose  à  la  connaissance  de 
tout  le  monde,  préparer  l'acheteur  à  l'accepter  d'avance, 
sans  l'aide  de  la  sollicitation  individuelle,  faciliter  ainsi  la 
tâche  du  vendeur  qui  trouve  un  client  bien  disposé  et  con- 
fiant, voilà  le  but  et  l'œuvre  que  poursuivent  les  annon- 
ceurs dans  un  journal  ;  voilà  le  magnifique  résultat  qu'ob- 
tiennent ceux  qui  font  leur  cour  assidue  et  intelligente  à  la 
Déesse  protectrice  du  commerce  moderne  :  Dame  Publicité. 

ly'annonce  n'est-elle  pas  un  moyen  magique  pour  la 
découverte  comme  pour  la  conversion  du  client  ? 

Refuser  d'admettre  la  nécessité  d'un  aussi  puissant  agent 
dans  le  commerce,  tel  qu'il  se  fait  de  nos  jours,  ce  serait 
méconnaître  la  nécessité  des  semailles  pour  la  production 
de  la  récolte  ! 

C'est  là  d'ailleurs  la  grande  leçon  que  donne  l'expérience 
depuis  un  demi -siècle  et  plus. 

Ecoutons  à  ce  sujet  les  maîtres  en  l'Art  de  la  réclame, 
Wanamaker,  Stewart,  Barnum  et  Warner  : 

Le  premier  déclare  :  "Je  songerais  plutôt  à  faire  un  com- 
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merce  sans  commis  que  sans  annonce."  Il  ajoute:  "Dis- 
continuer l'annonce,  c'est  la  même  chose  que  d'enlever  son 
tnsuigne  et  faire  disparaître  l'étalage  de  la  vitrine.  Annon- 
ce/., c'est  le  million  que  vous  créez." 

Le  deuxième  affirme  :  "  Mon  grand  succès  commercial  est 
entièrement  dû  à  la  publicité  des  journaux." 

Le  troisième  dit  :  "  L'art  d'annoncer  est  chose  difficile  à 
posséder,  mais  je  l'ai  appris  et  lui  dois  ce  que  je  vaux." 

I{t  le  dernier:  "L'annonce  judicieuse  d'un  article  de 
mérite  apporte  invariablement  le  succès." 

(Quoique  ces  témoignages  soient  fort  décisifs,  ils  ne  par- 
lent pas  aussi  éloquemment  en  faveur  de  la  nécessité  de 
l'annonce,  que  le  font  les  cinquante  années  de  règne  i^ro- 
,i;ressifde  la  réclame,  cette  déesse  du  commerce  et  des  indus- 
tries contemporaines. 

Ils  parlent  encore  moins  éloquemment  ((ue  ne  le  fit  un 
homme  d'esprit,  qui  répondit  par  ce  mot  célèl^re  au  reproche 
<|u'on  lui  faisait  de  donner  à  ses  livres,  trop  de  réclame  : 
Oue  voulez- vous,  mon  cher  ami,  Dieu  lui-même  a  besoin 
ijne  l'on  sonne  les  cloches  pour  lui." 

Bien  avant  lui,  les  Grecs  et  les  Romains  avaient  compris 
toute  la  puissance  que  donne  la  Renommée  et  ils  avaient  su 
hii  choisir,  avec  une  intuition  merveilleuse,  de  symboliques 
attributs  :  Fille  du  Soleil  et  de  la  Terre,  elle  avait  mission 
de  parcourir  tout  l'univers,  proclamant  en  tous  lieux,  les 
nouvelles,  bonnes  ou  mauvaises,  elle  avait  cent  yeux  et  cent 


bouches,  ne  devait  s'arrêter  ni  jour,  ni  nuit  et  ne  pouvait 
garder  le  silence. 

Ivlle  fendait  l'espace  sur  des  ailes  rapides  et  communi 
<iuait  ses  messages  aux  mortels,  au  moyen  d'une  trompette 
sonore. 

N'est-ce  pas  là  l'image  frappante  de  la  réclame  journalis- 
tique ([ui,  aujourd'hui,  dans  le  monde  du  commerce,  sait 
tout,  saisit  t(mt  et  s'en  va,  par  terre  et  par  mer,  tout  dire, 
tout  annoncer? 

La  Réclame  n'est  plus  le  mythe  des  jours  antiques,  c'est 
une  déesse  toute-puissante,  sans  laquelle  le  commerce  doit 
dire  adieu  au  succès,  à  la  fortune,  car  aujourd'hui  "l'An- 
nonce c'est  le  million." 


VIII 

(Comment  ciuuouccx* 


Ai'kKS  avoir  lu  nos  notes 
sur  riiistoirt'  de  l'annonce 
et  sur  les  merveilles,  opé- 
rées clans  le  monde  commer- 
cial, par  cette  déesse  toute 
-puissante,  on  se  demande 
naturellement  :  "  Comment 
annoncer  ?  " 

La  pul)licité  moderne 
n'est  un  succès  payant 
qu'en  autant  qu'elle  se  con- 
forme aux  trois  grandes  lois 
qu'ont  suivies  les  rois  de 
y^  l  ©^^'"^^      ^^  réclame,  lois  qui  se  ré- 


'^'^^^^^'''^^^^^Si^^S^^îîélt^        sument  en  trois  mots  :   Pro- 
^TB^Sp^ ^^y       fusion,  Répétition, Variété. 

ICtudiez    un     instant    le 
pourquoi  de  ces  trois  grandes  lois  : 

vSonnez  une  première  alarme  d'incendie,  l'attention  s'é- 
veille ;  sonnez  l'alarme  à  plusieurs  endroits,  l'attention  aug- 
nitiite  et  se  répand  ;  mettez  le  branle-bas  général,  tout  le 
monde  CvSt  sur  pied  et  s'intéresse  à  ce  qui  se  passe. 
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De  même  pour  l'annonce  :  annoncez  dans  un  journal,  l'at- 
tention s'éveillera  ;  annoncez  dans  plusieurs  journaux,  l'at- 
tention deviendra  plus  générale  ;  annoncez  dans  tous  les 
journaux  d'une  valeur  réelle,  tout  le  public  qui  lit,  s'inté- 
ressera à  vos  annonces. 

Voilà,  n'est-ce  pas,  la  première  chose  que  doit  rechercher 
un  commerçant  :  Se  faire  connaître  par  le  plus  grand  nom- 
bre possible. 

Donc  :    Profusion. 

Un  seul  boulet  de  canon  n'a  jamais  décidé  d'une  bataille, 
de  même  une  seule  annonce  ne  peut  pas  suffisamment  frap- 
per l'esprit  du  public  et  y  créer  une  impression  durable. 

De  Laville  a  dit  : 

Pour  réussir,  il  faut  exploiter  la  nclainc, 
l'aire  parler  de  soi,  sans  cesse,  à  tout  propos 
Kt  jamais  au  public  ne  laisser  de  repos. 

Et  un  grand  annonceur  américain  déclare  : 

"  La  première  annonce  produit,  mais  la  centième  produit 
cinq  cent  fois  plus  que  la  première." 

Boileau  dit  aux  écrivains  :  '  '  Cent  fois  sur  le  métier,  remet- 
tez votre  ouvrage." 

Le  commerçant,  lui,  doit  cent  fois  remettre  devant  le 
public,  les  avantages  qu'il  peut  offrir. 

A  part  les  abonnés  réguliers  d'un  journal,  il  lui  arrive, 
chaque  jour,  quelques  mille  lecteurs  d'occasion  ;  ce  sont 
autant  de  personnes  qu'une  annonce  peut  métamorphoser 
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en  acheteurs,  chez  le  marchand,  doué  du  génie  de  la 
réclame. 

Donc,  répétition  ;  chantez  à  temps  et  à  contre-temps,  la 
\  aleur  de  votre  marchandise  au  public,  la  chose  se  gravera 
en  son  esprit  comme  un  refrain  populaire, 

Mais  ce  n'est  pas  encore  tout. 

Il  faut  encore  donner  à  l'annonce,  la  variété  des  expres- 
sions et  des  formes,  car  le  changement  de  toilette  donne  de 
l'attrait.  L'annonce  paraissant  d'un  bout  à  l'autre  de 
l'année  sous  la  môme  forme  et  dans  le  même  langage,  ne 
peut  avoir  l'attrait  de  celle  qui  varie  de  forme  et  de  style 
chaque  jour. 

"  h'd  variété,  c'est  le  charme  de  la  vie,"  dit  un  auteur 
ani^lais  et  rien  n'est  plus  vrai. 

"J'ai  déjà  vu  cette  annonce,"  se  dit  le  lecteur  à  la  vue  de 
la  réclame  répétée  sans  modification.  Ht  de  mcme  que  le 
spectateur  passe  indifférent  devant  le  spectacle  déjà  vu  à 
différentes  reprises,  le  lecteur  cherche  à  s'intéresser  ailleurs. 
Changer  la  forme  de  l'annonce  pour  attirer  l'attention  et 
varier  le  langage  pour  intéresser,  voilà  deux  autres  points 
essentiels  à  la  bonne  annonce.  Le  nouveau,  c'est  ce  qui 
crée  l'intérêt,  et  il  ne  faut  pas  l'oublier. 

Il  y  a,  en  plus,  quelques  conditions  que  l'homme  intelli- 
gent voit  d'un  coup  d'œil. 

Pas  n'est  besoin  de  dire,  par  exemple,  qu'il  faut  de  toute 
nécessité  savoir  judicieusement  rechercher  les  journaux 
lus  par   la  classe   d'acheteurs  que   l'annonceur   a   besoin 
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d'atteindre  avec  son  genre  d'affaires.  Ainsi  il  doit  recher- 
cher l'organe  commercial  pour  annoncer  un  article  se  \eii- 
dant  aux  commerçants  ;  le  journal  lu  dans  les  classes 
à  l'aise  pour  la  vente  d'une  marchandise  de  haut  prix, 
d'élégance,  d'art  ou  de  luxe,  et  le  journal  de  la  masse  pour 
la  vente  d'un  article  d'un  usage  indispensable. 

N'oubliez  pas  non  plus  que  l'acheteur  veut  être  con- 
vaincu. On  ne  saurait  donc  trop  employer  rargumentatiou 
commerciale  dans  ses  réclames.  C'est-à-dire  le  marchand 
doit  tenir  dans  l'annonce  le  langage  qu'il  tient  vis-à-vis  du 
client.  Le  moyen  de  convaincre  celui  qui  se  présente  au 
comptoir,  c'est  de  bien  lui  faire  connaître  la  valeur  d'un 
article  et  lui  faire  voir  les  avantages  qu'il  y  a  pour  lui  de  sc- 
ie procurer.  L'annonce  sans  argumentation  vis-à-vis  du 
lecteur,  c'est  le  commis  sans  arguments  en  face  d'un  client 
indécis. 

Soyez  vrai  ;  que  le  commandement  du  vSeigneur,  et 
l'axiome  anglais:  "  Honesty  is  the  best  policy  "  soient 
toujours  présents  à  votre  mémoire. 

Le  marchand  ([ui  a  trompé  le  lecteur,  qui  s'est  rendu  à 
l'annonce,  met  en  danger  sa  réputation  et  son  commerce. 

Rien  ne  tue  un  commerçant,  comme  l'acheteur,  l'aclie- 
teur  surtout,  qui  s'en  va  crier  partout  :  *'  C'est  un 
blagueur  !  " 

Impressionnez  le  lecteur,  en  lui  exposant  avec  simplicité 
et  assurance,  la  vérité  et  toute  la  vérité. 

Il  faut  de  la  précision,  car  l'annonce  faite  de   quelques 
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mots  et  entourée  d'un  cadre  attrayant  se  lit  forcément  au 
passage,  tandis  que  l'annonce  surchargée  de  matière  néces- 
site un  temps  que  le  lecteur  ne  se  sent  pas  toujours  disposé 
à  lui  accorder.  Il  faut  aller  droit  au  but  et  tailler  son 
raisonnement  dans  le  vif,  couper  les  phrases  trop  longues  et 
donner  à  chaque  mot  la  valeur  d'un  argument.  Kn  outre 
(k-  l'avantage  de  se  lire  au  coup  d'œil,  l'annonce  concise 
permet  mieux  l'exécution  des  contrastes  typographiques  si 
nécessaires  à  l'attrait  de  l'annonce. 

Dans  les  annonces  d'un  commerce  général,  il  faut  spécia- 
liser, c'est-à-dire  qu'il  faut  annoncer  telle  marchandise  un 
jour,  et  telle  autre  marchandise  le  lendemain,  et  ne  men- 
tionner que  d'une  façon  incidente  la  marchandise  ordinaire, 
car  on  ne  i)eut  facilement  annoncer  avec  effet  une  trop 
Jurande  variété  de  marchandises. 

Il  faut  la  bonne  composition  typographique  et  un  espace 
assez  grand  pour  y  loger  la  matière  avec  art,  car  la  petite 
annonce  composée  sans  contrastes  typographiques  se  perd 
parmi  les  autres. 

Il  faut  donner  à  l'annonce  la  meilleure  position  possible. 
I.a  placer  à  proximité  des  sujets  d'intérêt  particulier  à  la 
classe  de  lecteurs  que  l'annonceur  veut  atteindre,  c'est  voir 
l'annonce  augmenter  énormément  de  valeur. 

Il  faut  annoncer  sans  relâche.  Grande  ou  petite,  l'au- 
nonce  doit  être  faite  régulièrement,  car  l'acheteur  peut  ne 
pas  avoir  besoin  aujourd'hui  d'une  telle  marchandise  et  en 
avoir  besoin  le  lendemain.     Dans  l'annonce  comme  dans  la 
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sollicitation,  le  succès  dépend  beaucoup  de  la  persévérance. 
Le  solliciteur  qui  abandonne  le  client  sur  un  premier  échec 
ne  peut  avoir  le  succès  de  celui  qui  ne  se  rebute  pas  et 
renouvelle  fréquemment  ses  instances. 

Il  faut  naturellement  posséder  un  article  reconunandable 
et  offrir  cet  article  à  des  conditions  avantageuses,  car  la 
plupart  des  acheteurs  sont  à  la  recherche  d'occasions  de 
bon  marché. 

Des  faits,  voilà  la  base  de  l'annonce  profitable. 

Le  commerçant  (jui  cherche  à  créer  ou  à  augmenter  la 
demande  d'un  article  doit  ])osséder  ces  trois  choses:  un 
article  de  mérite,  de  l'habileté  et  un  capital  suffisant  pour 
pousser  vigoureusement  les  affaires.  Ces  deux  dernières 
conditions  sont  évidentes  et  se  passent  de  démonstration. 

Quant  à  la  nécessité  d'un  article  de  mérite,  il  n'y  a 
aucun  doute  à  ce  sujet.  Les  nombreux  échecs  subis  par 
des  industriels  sans  vergogne,  le  démontrent  suffisamment. 
Citons  entre  autres,  l'échec  désastreux  de  ce  spéculateur 
qui  croyait  pouvoir  embouteiller  de  l'eau  de  pluie  et  faire 
fortune  en  l'annonçant.  On  peut  quelques  fois  réussir  à 
introduire  dans  le  marché  un  article  dénué  de  mérite,  mais 
le  succès  est  de  trop  courte  durée,  ])our  que  le  produit  de  la 
vente  puisse  couvrir  et  les  frais  généraux  et  ceux  de  la 
publicité. 

Le  yankee  a  dit  avec  raison  :  "  Vou  can't  fool  ail  the 
people,  ail  the  time."  "  Vous  ne  pouvez  pas  tromper  tout 
le  monde,  tout  le  temps." 
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Quand  un  marchand  prend  la  résolution  d'acquérir  une 
fortune  et  qu'il  désire  appeler  la  Publicité  à  son  secours,  il 
lui  faut  déteimintT  exactement  la  classe  d'acheteurs  qu'il 
veut  atteindre  et  chercher  le  meilleur  moyen  de  le  faire. 

Il  ne  faut  pas  essayer  d'atteindre  toutes  les  classes  de  la 
.société  avec  une  seule  annonce,  car  au  lieu  de  réussir 
auprès  d'une  classe  il  échouera  auprès  de  chacune  d'elles. 

"'  Soyez  plutôt  maçon,  si  c'est  votre  métier.'' 

C'est  Boileau  qui  parle  et  tout  ce  qu'il  dit  est  marqué  au 
coin  de  la  sagesse,  de  la  logique. 

Avant  d'annoncer,  consultez  un  homme  du  métier,  de 
même  que  pour  un  procès,  vous  consultez  votre  avocat  et 
qu'en  cas  de  maladie,  vous  appelez  votre  médecin. 

Celui  qui  a  l'expérience  de  la  publicité,  vous  évitera  les 
ennuis  du  début,  vous  guidera  au  mieux  de  vos  intérêts,  et 
vous  épargnera  souvent  une  bonne  partie  de  l'argent  que, 
faute  d'expérience,  vous  consacreriez  en  pure  perte  à  une 
publicité  stérile. 

Il  est  donc  important  de  recourir  aux  avis  de  l'expert  en 
])ublicité,  dans  cette  partie  très  facile  en  apparence,  et  en 
réalité,  hérissée  de  difficultés. 

(^u'on  ne  l'oublie  pas,  l'annonce  incomprise  est  stérile 
en  résultats,  tandis  que  l'annonce  faite  avec  méthode  est  le 
plus  puissant  et  le  plus  sûr  moteur  du  commerce. 

N'oubliez  pas  ce  conseil,  il  vaut  même  mieux  payer  (luel- 
t|ues  dollars  de  plus,  que  de  se  voir  annoncer,  dans  un  style 
languissant,  inepte,  voire  souvent  bête. 
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Nous  avons  maintes  fois  haussé  les  épaules  de  dégoût,  en 
lisant  les  platitudes  que  l'on  fait  insérer  dans  certaines 
feuilles,  pour  prôner  la  valeur  de  telle  ou  telle  maison.  Ce 
sont  là,  de  piètres  spécimens  de  tact  commercial,  plus  aptes 
à  nuire  qu'à  promouvoir  les  intérêts  d'un  établissement. 

lùi  cherchant  le  succès  par  l'annonce,  songez  (jue  la 
récolte  est  en  proportion  des  semailles  ;  annonce/  donc  lar- 
gement et  avec  lil)éralité,  sans  cela  l'annonce  joue  un  rok* 
secondaire  et  souvent  absolument  nul. 

Un  marchand  nous  disait  un  jour  :  "Je  ne  crois  pas  à  l'effi- 
cacité de  l'annonce.  L'an  dernier,  j'ai  dépensé  vingt-cinc} 
piastres  en  annonces  et  ça  ne  m'a  rien  rapporté." 

Nous  l'avons  cru  sans  peine  :  c'était  jeter  une  goutte 
d'eau  dans  l'océan. 

Le  paysan  normand,  dont  parle  un  auteur,  agissait  quel- 
que peu  de  la  même  façon.  Bonhomme  Jacques  se  dit  un 
jour  que  nourrir  un  cheval  coûtait  cher  et,  qu'à  l'avenir,  il 
faudrait  que  la  Grise  vive,  sans  manger. 

Il  arriva  ce  qui  devait  arriver  :  la  jument  mourut. 

lui  entrant  dans  son  écurie,  Jacques  vit  le  cadavre  de  sa 
Grise,  essaya  de  ranimer  l'animal,  puis,  n'y  réussissant 
pas,  s'écria  :  ''  Kst-elle  assez  bête,  cette  jument-là  ;  la  voilà 
morte,  juste  au  moment  où  elle  commençait  à  s'y  accoutu- 
mer !  !  " 

Pas  autre,  est  la  conduite  de  ces  marchands  qui  sonnent 
un  coup  de  cloche  et  qui  croient  par  là,  se  faire  entendre  de 
toute  la  ville,  de  tout  le  pays. 
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Kspérer  avec  vingt-cinq  piastres  de  publicité  créer,  dans 
ce  siècle  de  concurrence  outrée,  une  clientèle,  faire  fortune, 
c'est  croire  (|ue  le  cours  d'un  ruisseau  peut  faire  dévier  le 
cours  d'un  fleuve,  ({ue  les  flots  entraînants  de  la  jurande 
pul)licité  se  refouleront  sous  le  moindre  souffle  capricieux. 

L'annonce  bien  faite  opère  des  nier\eilles  et  non  i)as  des 
miracles. 


IX 
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Nous  n'avons  pas  l'in- 
tention de  rappeler  ici 
tontes  les  formes  que 
prend  l'annonce  journa- 
listi(iue.  Tn  rej^ard  jeté 
snr  les  feuilles  ([uoli- 
diennes  vaut  tout  un 
volume  sur  ce  sujet. 

On  y  voit  des  réclames 
ini;énieusenient  capter 
l'attention  du  lecteur  par 
lui  début  historique,  dro- 
latique, etc  ;  des  annonces  ornées  de  vi>,nettes  ;  des  distri- 
butions artistiques  de  caractères  divers,  etc.,  etc.  Xous  ne 
voulons  que  signaler  en  passant  toutes  les  ressources  (|u' offre 
la  réclame  du  I/iii/i-Li/c:  Le  Personnel. 

Ce  sont  les  yankees  ([ui,  les  premiers,  ont  su  tirer  partie 
(le  cette  riche  mine  de  pul)licité.  Le  Personnel,  c'est  en 
quelques  lignes,  P histoire  des  allées  et  venues  de  ceux  ([ui 
jouent  un  rôle  quelconque  dans  les  diverses  sphères  de  la 
société  ;  c'est  une  lettre  ouverte,  ingénieuse,  de  bon  ton, 
(jui  apprend  à  vos  amis  et  au   public,  intéressé  à  le  savoir 
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que,  vous  parte/  pour  la  campagne,  la  ville,  l'étranger,  (jue 
vous  en  revenez;  qu'il  vous  est  arrivtS  ceci,  d'heureux; 
cela,  (le  fâcheux  ;  le  l^ersonnel,  c'est  la  gazette  de  l'intimité, 
le  trait-d' union  le  plus  simple  et  le  plus  efficace  entre  un 
homme  et  ceux  qui,  par  amitié,  curiosité  ou  intérêt,  ont  à 
tenir  compte  de  ses  faits  et  gestes. 

Le  Personnel  offre  ceci  de  ])articulier  ([u'il  est  distingué, 
oui,  de  fort  bon  ton  et  qu'il  se  prête  tout  aussi  bien  aux 
anaires  sociales,  politiques,  religieuses,  artistiques,  (qu'aux 
affaires  commerciales. 

vSa  ricliesse,  en  applications  pratiques,  n'a  d'égal  que  son 
"chic." 

Ouvre/,  les  grands  journaux  d' Europe  ou  des  Ivtats-Unis, 
vous  verre/  que  le  ''  Personnel  "  y  tient  un  rang  d'iumueur. 
Cette  colonne,  consacrée  à  la  chronique  d'un  chacun,  satis- 
fait tout  à  la  fois  à  la  nécessité  de  renseigner  le  public  sur 
le  Moi,  quand  l'on  occupe  une  place  dans  la  .société  et  au 
désir  que  chacun  re.ssent  de  .se  poser  dans  le  monde  élégant  ; 
dans  le  monde  qui  mène  ou  gouverne.  Le  "  Personnel  "  n'a 
pas  encore  dit  .son  dernier  mot  ;  le  Figaro,  le  A^C7c- )'ork 
Herald,  le  Hoston  Herald,  et  cent  autres  feuilles  qui  font 
autorité,  en  notre  siècle,  consacrent  chaque  jour,  un  espace 
con.sidérable  au  "  Personnel." 

Lisez  cette  petite  chronique  et  vous  verrez  qu'elle  est 
déjà,  non-seulement  un  ren.seignement  sur  quelqu'un,  mais, 
aussi,  sur  quelque  chose  :  une  appréciation,  un  jaugeage  ; 
tout  cela  est  précis,  piquant,  complet.     Le  "  personnel  "  de 
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l'avenir,"  c'est  l'article  en  cinq  lignes,  où  l'on  trouvera 
tout  et  où  l'on  s'ingéniera  à  prouver  avec  l'auteur  anglais 
(|ue  "  Brevity  is  tlie  soûl  of  wit." 

Nous  connaissons  des  marchands,  des  membres  des  pro- 
fessions savantes, — pour  ne  point  parler  des  élégants,  des 
ministres  et  des  politiciens,  qui  ne  voudraient  pour  rien  au 
monde  négliger  de  communiquer  au  "Personnel"  des 
journaux,  leurs  mouvements  et  certains  détails,  tantôt  d'un 
caractère  public,  tantôt  d'un  caractère  intime. 

Ils  ont  compris,  ces  hommes,  toute  la  puissance  de  ce 
petit  télégramme  adressé  à  tout  le  monde  en  général  et  à 
personne  en  particulier  et  qui  pose  une  personne,  môme 
inconnue,  par  ce  qu'il  prouve  que  l'on  s'occupe  d'elle. 

Le  *'  Personnel"  est  tout-à-fait  entré  dans  nos  mteurs 
et  ceux  qui  négligent  de  s'en  servir  perdent  les  avantages 
(ju' offre  un  médium  élégant  pour  se  placer  et  se  maintenir 
sous  les  yeux  du  public.  Bref,  le  "  Personnel- Réclame  " 
pousse  très  loin,  celui  qui  sait  s'en  servir. 

Ajoutons  que  la  modicité  du  coût  n'est  pas  un  des 
moindres  attraits  de  cette  publicité,  admise  par  les  plus 
''sélect." 


y^\. 


ffihaivcs  (le  publicité 


Le  journalisme  est  devenu  depuis  longtemps  en  lùirope 
et  aux  Ktats-Unis,  non-seulement  une  profession  honorable 
et  respectée,  mais  aussi  une  profession  payante.  Chez  nous, 
pendant  nombre  d'années,  le  journalisme  n'a  guère  payé  et 
l'on  disait,  à  bon  droit  : 

"  Aux  petits  oiseaux,  Dieu  donne  la  pâture, 
"  ^lais  sa  bonté  s'arrête  à  la  littérature." 

Mais  aujourd'hui,  le  métier  commence  à  être  rémunéra- 
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teur  et  il  le  sera  de  plus  en  plus,  à  mesure  que  les  proprié- 
taires des  feuilles  quotidiennes  comprendront  et  imiteront  le 
"  Go-Aliead  "  du  yankee,  le  journaliste  par  excellence,  en 
ce  siècle. 

On  a  engagé  de  longues  polémi([ues  dans  les  journaux 
pour  savoir  si  nos  maisons  d'éducations  donnait  à  leur  ensei- 
gnement ce  cachet  pratique  qu'exige  notre  siècle  et  force  a 
été  à  tout  le  monde  d'admettre  que  nos  éducateurs  ne  pré- 
parent pas  assez  notre  jeunesse  aux  luttes  de  l'existence. 

Le  jeune  homme  qui  sort  de  nos  maisons  d'éducation,  80 
fois  sur  100,  ne  sait  de  ([uel  côté  se  tourner  pour  gagner  son 
pain  quotidien.  Combien  de  fois,  n'avons-nous  pas,  dans 
les  derniers  quinze  ans,  vu  de  jeunes  gens  de  talent,  de  lau- 
réats de  collège,  végéter,  par  suite  de  la  pauvreté  de  leurs 
parents,  incapables  de  leur  faire  suivre  des  cours  universi- 
taires où,  par  suite,  de  leur  propre  ignorance  des  choses  pra- 
tiques et  élémentaires,  dans  la  vie.  Règle  générale,  on 
apprend  à  nos  enfants  à  tourner  une  phrase  passable,  mais 
au  lieu  de  leur  faire  perdre  un  temps  précieux  à  la  confec- 
tion de  vers  latins,  que  ne  leur  enseigne-t-on  pas  à  rédiger 
des  rapports  d'événements  politiques,  commerciaux,  des 
réclames,  des  annonces  ? 

Pourquoi  ne  fonde-t-on  pas  dans  nos  collèges  et  académies 
des  chaires  de  publicité  comme  cela  se  pratique,  depuis  un 
an  ou  deux,  aux  Etats-Unis. 

Par  là,  on  assurera  le  pain  à  une  légion  de  garçons  de 
talent  ayant  suivi  des  cours  de  latin  et  de  grec,  inutiles 


quand  on  ne  poursuit  pas  une  carrière  libérale,  et  l'on  pous- 
sera de  l'avant,  nombre  déjeunes  gens,  dotés  d'une  éduca- 
tion commerciale  et,  qui  connaissant  les  secrets  de  la  publi- 
cité, se  feront  un  joli  salaire,  en  se  chargeant  dans  les 
maisons  ({ui  exploitent  l'annonce,  de  la  rédaction  des 
réclames. 

Dans  tout  grand  journal,  l)ien  rédigé,  aujourd'hui,  il  y  a 
deux  rédactions:  celle  de  la  Politique  et  celle  de  l'Annonce. 
Toutes  deux  sont  également  honorables,  également  bien 
rétribuées,  par  les  patrons  qui  possèdent  le  sens  journalis- 
tique. 

C'est  le  devoir  de  nos  maisons  d'éducation  de  préparer 
des  hommes  et  pour  le  journalisme  et  pour  la  carrière  de 
IHibliciste  commercial.  Il  y  a  des  centaines  de  journaux,  des 
millions  de  commerç\tnts  qui  recherchent  de  tels  hommes. 

Les  résultats  obtenus  dans  les  académies  de  publicité, 
chez,  nos  voisins,  ont  été  magnifiques.  Elles  ont  préparé 
une  classe  de  littérateurs  doués  du  génie  commercial,  con- 
naissant le  public  et  sachaut  quel  langage  lui  tenir.  Les 
négociants  et  les  industriels  yankees  se  sont  empressés  de 
profiter  des  talents  de  semblables  écrivains  et  c'est  là  ce 
qui  nous  explique  pourquoi  les  annonces  dans  les  journaux 
des  Etats-Unis,  brillent  de  tant  d'originalité,  de  savoir  et 
d'esprit. 

Il  est  grand  temps  pour  nos  éducateurs  de  faire  un  petit 
examen  de  conscience,  à  ce  sujet,  et  de  se  bien  convaincre  : 

I.  Que  la  publicité  est  une  carrière  ; 


—  if>  — 

2.  (^ue  la  science  de  l'annonce  doit  faire  partie  des 
matières  enseignées,  dans  un  cours  commercial  ; 

3.  Que  ce  sont  là,  deux  choses  que  l'on  a  trop  peu 
comprises  jusqu'à  ce  jour. 

Cet  examen,  une  lois  lait,  ils  entendront  probablement  la 
conscience  leur  dire  d'imiter  les  Yankees  et  d'enseigner,  à 
leurs  élèves,  les  éléments  d'une  science  qui  vaut  des 
millions. 

Oui,  éducateurs:  \'adc  et  fac  similUcr,  "  Aile/ et  faites 
comme  nos  voisins,  enseignez  la  science  de  la  publicité." 

Ivcs  jeunes  gens,  ainsi  au  ccmrant  des  secrets  de  la  publi- 
cité, trouveront,  non-seulemeut,  une  porte  ouverte  à  une 
multitude  d'emplois,  mais,  verront  ainsi  comment  on  arrive 
dans  le  monde,  par  les  exemples  qui  s'offrent  chaque  jour  à 
la  vue  du  moindre  ol)servateur. 
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Nous  sommes  en  un  siède,  où 
se  réalise  pleinement  l'axiome 
"  r homme    est      fils     de     ses 
3   œuvres." 

Tout  le  monde  convoite  la 
fortune  ;  tout  le  monde  cherche 
les  moyen:;  d'y  arriver. 

L'expérience  des  derniers 
cinquante  ans  prouve  manifes- 
tement, comme  l'a  dit  Wana- 
maker  (|ue  "l'Annonce  est  la 
mine  aux  millions."  Si  donc, 
l'on  veut  prospérer,  cm  n'a  tju'à  saisir  ce  levier  tout-puissant, 
dans  le  monde  commercial  :  "  l'Annonce  ;  "'  l'employer  avec 
intelliLieiice  et  persévérance  et  l'on  arrivera. 

Les  rois  du  commerce  n'ont  pas  emplo\  é  d'autre  instru- 
ment, en  notre  siècle,  pour  se  tailler  une  place  au  soleil,  se 
créer  un  j;rand  nom,  et  se  faire  des  millions.  Que  l'expé- 
rience des  autres  nous  serve  de  leçon  ;  comme  eux  nous  fai- 
sons le  "  vStruggle  for  life"  ;  comme  eux  nous  poursuivons 


l'^ 


—  so- 
le Mi}^hty  Dollar  :  la  publicité,  cette  déesse  Renommée  des 
Anciens,  est  là,  toute  ailée,  armée  de  sa  trompette  aux  cent 
voix,  prête  à  nous  emporter  dans  sa  course  rapide  et  à  chan- 
ter partout  notre  nom. 

Qui  refuserait  de  la  suivre,  qui   ne  voudrait  pas,  à  son 
tour,  éprouver  que  "l'annonce,  c'est  le  million." 

A  l'œuvre  donc  et  que  la  fin  du  dix-huitième  siècle  nu 
trouve  personne,  rebelle  à  la  voix  qui  crie  : 

"  Pour  acc^uérir  l'argent  et  la  célébrité, 
Hnipruiitons  les  cent  voix  de  la  Publicité, 
A  cela  tient  la  réussite," 
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UNE  SECONDE  EDITION 


Si  ce  petit  volume  est  bien  accueilli,  nous  en  préparerons 
nne  seconde  édition,  traitant,  encore  plus  au  complet,  de  la 
publicité  et  de  ses  méthodes.  Nous  étudierons  une  à  une 
les  voies  si  nombreuses  par  lesquelles  elle  se  produit,  et 
nous  en  ferons  un  ouvrage  digne  du  sujet  et  du  public 
lUKiuel  nous  nous  adressons. 


NOS  ILLUSTRATIONS 


On  (lit  (ju'il  est  avec  le  ciel  des  accoininodements.  Il  ci 
est  davantage  avec  le  lecteur.  Celni-ci  n'est  j)as  si  mauvais 
j^arçon  qu'il  en  a  l'air,  et  on  arrive  à  s'entendre  avec  lui. 
C'est  pouniuoi  nous  n'avons  i)as  craint  d'introduire  dans  ce 
petit  volume  des  gravures  qui  auraient  pu  être  plus  artisti- 
ques, avec  plus  de  travail,  mais  c'est  de  notre  faute,  car 
notre  jeune  dessinateur,  pris  par  surprise,  ne  ]Knivait  faire 
mieux. 

M.  Ivdmond  J.  Massicotte,  n'a  eu  que  quelques  heures  à 
lui  pour  es(iuisser  ces  petits  dessins  qui  révèlent,  tels  (|u'iN 
sont,  un  réel  talent. 

L'illustration  joue,  aujourd'hui,  dans  l'annonce,  un  rolc 
important,  et  notre  jeune  dessinateur  saura  conquérir  sj. 
place  dans  ce  nouveau  champ  ouvert  aux  artistes. 

Il  sait  saisir  l'idée,  et  point  capital,  il  la  rend  prestement. 
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I/C  Monde  Illastré,  j^râcc  ;\  la  modicité  de  son  prix  et  à 
la  iK-aiilé  <U-  ses  illustrations,  a  roiKjuis  une  des  premières 
))laces  dans  la  presse  illustrée  française.  Chacjue  semaine  il 
donne  dans  ses  i6  Pag^es  une  di/.aine  «le  belles  jj^ravures, 
toutes  orij^inales. 

SON  TIRAGE  EST  DE  10,000  ABONNÉS. 
COMME  MEDIUM  DE  PUBLICITE,  SA 
VALEUR  EST  ENORME     -:-     -:-     -:-     -:- 

Car  il  est  l'ami  du  foyi-r.  Or,  comme  la  femme  iléj)ense  les 
neuf-dixièmes  du  revenu  de  l'homme,  la  morale  saute  aux 
yeux  :  Faites  lire  vos  annonces  par  le  beau  sexe. 

$200  EN  PRIMES  MENSUELLEM|ENT,  DIVISEES 
EN  94  LOTS.  CHAQUE  PORTEUR  D'UN  flUMERO 
A  DROIT  A  CE  TIRAGE  LEGITIME. 
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HULL,  Canada 


AIÎ891    A 

Montréal  et  Toronto 
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Le  noNDE 


Journal  quotidien  indépen- 
dant; défend  avec  énergie  les 
grands  orincipes  soc«aux. 
Très  influent  au  point  do  vue 
politique,  industriel,  com- 
mercial, littéraire  (&  financier. 


JOURNAL  A  NOUVELLES 

PAR  EXCELLENCE, 

LE  PLUS  COMPLET  ET  LE  MIEUX  RENSEIGNE. 


Ses-  Chroniques  sup  l'Actualité 
El  se^Feuiiietons  Sensationnels 

FONT  FUREUR 


^2. 
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C'EST  LE  JOURNAL  DE 


Monsieur  Tout-le-Monde 
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Qui  aime  le  l)ieji-ètre  et  (jui|  re- 
clierche  le  nouveau,  et  coninie'tel, 
il  constitue 


MEDIUM  DE  PDDLICIIE  HODS IICNE 


Pour  la  vente  d'articles  non-.seu- 
lenient  de  nécessité  mais  aussi  de 
luxe. 

*♦  I,B  MOND^,"  Montréal. 
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**  "Passe-Temps" 


EST  L<;  SEUL  JOURNAL 

AU  CANADA 

QUI    PUBLIE    DEUX   FOIS   PAR    MOIS 

•  —  DK   l,A  —• 

MUSIQUE  LITHOGRAPHIEE.  SOUVENT  INEDITE    \ 

.   ,  lîT  DKS  (IRAVruHS  i)i;s  .   . 
CKl.ivHRITKS   DK   LA    RAIMP1<: 

C'KST  le  journal  le  mieux  reuseijj^iic  sur  les 
questions  théâtrales  et  mondaines    .... 

CKTTI':  publication  se  recommande  particu- 
lièrement aux  dames  et  aux  jeunes  filles    . 

Lie  PassK-Tkmi'S  offre  une  publicité  féconde. 

l/AHONNKMi;XT   N'EST  (JUK 

$1.50  par  an  Six  mois,  75e. 

Dix  morconux  de  musique  en  prime 

Adresse  :  26,  rue  Ste=Elizabeth 
Boite  a  la  poste  :  2169 


MONTREAL  Canada  ^'^^ 
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•iMiiiiiii^.-a-..^ 
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Le  Passe -Temps 


LITT£3R-ATtril.B 


Musique  =Théa  tre = Mode = Sport 
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Va  an $1.50 

Wxmot* 0.73 

Piiyahie  d'avancr. 
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Vous  lisez 

La  Presse..? 


53,000  lecteurs  en  font 
autant  chaque  jour. 

58,000  acheteurs  par  jour 
se  guident  sur  ses  an- 
nonces. 

Le  journal  que  vous  lisez- 
celui  qui  est  le  plus  répan- 
du est  celui  dont  les  an- 
nonces vous  seront  les 
plus  productives. 
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CIRCUUTIOM 


Le  Moniteur  Ji  Commerce 

Journal  de  Commerce  et  d'Economie  Politique 

Montréal,  Canada. 


Organe  attitré  de  "  I,A  Chamhrk  dk  Commkkck 
DU  District  di-:  Moxtrkai,  "  . 


FINANCES,  . 
COMMERCE,  . 
INDUSTRIE,  . 
ASSURANCES 


Ce  journal  ([ui  possède  une  circu- 
lation considérable  parmi  les  meil- 
leures classes  commerciales  de  la 
Province  de  Québec  est  aujourd'hui 
reconnu  comme ,    . 


Le  Meilleur  Intermédiaire  d'Annonce 

Pour  atteindre  ce  commerce 
avec  profit  pour  l'annonceur. 


ABSOI^UMENT  NEUTRE  EN  POI^ITIQUE 


f  •>' 

^  i 

F.   D.  SHÂLLOW,   PROPRIETAIRE-EDITEUR      \ 

MONTREAL, 

1()2 


De  L'INDUSTRIE  etWS^AS  SURANCES. 

OHCAME  OFFICKL  01  lA  CHAMIM  M  niUHKI  IT  N  tA  NCirrt  NI  ItMCMNIt  itTAlUIlIt  M  MiyUfTft  M  WmiWltL. 


F.  D.  SHALLOW, 


BurcMu  : 

No.    43    RUE    ST-QABRIEL. 


IAIONMBMairT  P<K  AMt 
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Qeo.  D.  Ross 

.  .  ■  &  co. 

No.  648  Rue  CralKi 

.  .  MOi\TREAL. 
Fil»  de  Coton  de  "Dewlunst" 

l'Diir  les  hjbricatita 

Fils  Cirés  d<(  Knox    .    . 
Fils  de  Chanvre  du  Knox 

Pour  CordonnirrH 
^lOVII.I.KS  MIl.-WAHU 

L.<.^..Ch.....yr.>Qe   RATON. 


John  riacdonald 

.    «t  co. 

RU  COMTVÎERCE^ 
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A 


I^  Mjiiim'-  iW  tra^BAl  et  .1  énergie  .)uc 
nuui  Avuiis  dt|ilnyf4  t>>iiir  nous  i)r(Hriircr 
te«  drriti«-res  iiouvnuté*  et  ■«  meilteurt- 
valrur  Nou«  a\-onk  rtvtsi  \  obtçiiir  Ico 
deux    et  couitiic  preuve  vuye*  .... 

NOS  EWFEU  BOp 

Juti'i'   Ma<;clonalcl    &   Co. 
"""»\'lli:f,'?  TORONTO. 
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MoHTH^L  et  VAMComm,  CA. 

NOI'S  OKflluNS  pour  llmiMB  4a  pctaMaps  l« 
ligne*  «p^ciAlct  Minâtes  : 

Indiennes  "Crum" 

Ponorée^,  Tokio 

Serves    Waterwitch  " 

Cravenettes 

('outilles 

Lustrés  et  autres  Etoffes 

à  effet  Mohair. 

De^TRlESTLEVî 

TAPIS  BRUXELLES  DE  HARRISON 

AMil  B>  Irti  ton  aanMtaMM  4t 

COTONS  CANAMOS. 


JAMES  «MtEl 


Bioatr«al  et  Qaékec 

Chap«aux,  Casques  et  Pelleteries 

A  QUBBBC 

Salles  D'ECHANTILLONS' 

No.    86   et   88 

Rue  St'Pierre 

G.HUOT.  RwmiuutTAifT. 

■*. 

Ligne*  complttn  de  Pelleterta* 

CHAPEAUX,  CASQUES, 

<^=-.  MITAINES  Etc 


"  LE  CULTIVATEUR  '\ 


L.  J.  TARTE  &  FRERE, 

Phoprietaihes. 


J.  ISRAËL  TARTE, 

Rédacteur  en  Chef. 


AUX  ANNONCEURS 


Le  public  commercial,  (lui  comprend  aujounl'hui 
l'importance  de  la  réclame  ])ar  li  voie  des  journaux, 
lira  avec  intérêt  ciuelques-unes  des  nombreuses 
lettres  de  reconnaissance  (pie  nous  avons  reçues  de 
ceux  qui  nous  ont  honorés  de  leur  patronaj^e.  Au 
reste,  ce  fait  n'a  pas  besoin  «le  commentaires  pour 
ceux  qui  n'oublient  pas  (pie  le  Cui/nvATiviK  est  le 
journal  hebdomadaire  le  plus  complet  et  le  plus 
répandu  du  pays  et  qu'il  pénètre  dans  toutes  les 
parties  de  la  province. 


Montréal.  Il  Décembre  1805. 
MM.  L.  Tarte  &  Fkicuk.  Prop.  du  "Cultivateur,"  Cité. 

Messieurs,— Nousavonsannonc'é  dans  presque  tous  Ips  journaux  de  la  ville 
de  Montrt'al,  et  nous  sommes  heureux  dévoua  dire  que  le  "  Cultivateur  "'  est 
celui  qui  nous  a  donné  le  plus  de  correspondances  et  de  eonimandes. 

Nous  profitons  aussi  de  cette  occasion  pour  vous  remercier  de  la  manière 
dont  vous  nous  ave/,  toujours  traités.    Vos  dévoués. 

La  Cie  ok  Piiakmacik  Natioxalk.  ilt»  Hue  St-Lauront. 


Edmond  Hardy,  Marcliand  et  Importateur  de  Musique  et  d'Instrument*. 

Montréal,  13  Juillet  1893.— Je  soussigné,  considère  le  journal  "Le  Cultiva- 
teur" un  excellent  médium  d'annonce-.  Je  .suis  satisfait  du  résultat  obtenu 
grâce  à  la  publication  de  mes  annonces  dans  ce  journal, 

Et>M()ND  Hardy,  210  Rue  St-liaurent,lMonument  National. 


Bureaux  :    1604  -  1606  Rue  NOTRE  -  DAME. 


TELEPHONE  2619. 
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^  Cyclorama  Universel 


Ce  n'est  pas  à  proprement  parler  un  journal 
illustré,  mais  un  journal  d'illustrations.  C'est- 
à-dire  qu'il  est  presque  tout  en  gravures  .    .    . 

Il  fait  passer  sous  les  yeux  du  Lecteur  /  . 


J 


1 


A  l'aide  de  ses  24  pages  de  gravures,  ce 
que  le  monde  entier,  l'univers  autrement 
dit,  a  de  plus  intéressant  dans  l'art,  la 
science,  le  sport,  la  mode,  l'humour  et  les 

U  voyages.  Il  est  bien  ainsi  —  et  de  là  son 
nom — le  journal  rêvé  par  ceux  qui,  pour 
avoir  vu  maintefois  dans  l'imprimerie  l'ap- 
plication de  la  photogravure  à  des  sujets 
particuliers,  s'étonnaient  qu'on  ne  retendit 
'  pas  plus  tôt  à  la  vulgarisation  simultanée 

des  connaissances  les  plus  diverses    .... 

Le  Cyclorama  Universel  par  l'attrait  supé- 
rieur de  son  enseignement  est  par  excellence 
le  journal  de  l'enfance  et  de  la  famille  .... 

*'  I/C  Cyclorama  Universel  "  est  unique  en  son  genre.  Il 
parait  une  fois  par  semaine,  le  mercredi,  et  ne  coûte  que 
5  cts  le  numéro  ou  $2.50  d'abonnement  par  année,  stricte- 
ment payable  d'avance. 

N.  B.  Pour  toute  communication  par  écrit,  r 
adresser  comme  suit  : 

LE  CYCLORAMA  UNIVERSEL 

Boite  postale.  2182  — »  MONTRFA! 
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CHACUN  SON  METIER 

•  -- •  -• 

*'  Avant,  d'annoncer,  consulte/,  un 
homme  du  métier,  de  même  que 
])0\ir  un  procès,  vous  eonsultez  votre 
avocat  et  qu'en  cas  de  maladie,  vous 
api»ele/  votre  médecin." 


W.  A.  GRENIER 

.    PUBLICISTE    . 


. .  à  riontreal 


REDACTION 


FOLITigUE.    iNDUSTHIELLE 
CCMMEHCIALE  ET  d'ANNONCES 


TRADUCTIONS 


D1-:    TOUTES    SORTES 
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ILLUSTRATIONS 


OUI    PAKAISSlvNT 
DANS    \.K       .     .     . 


"  Science  de  la  Réclame  " 


SOKTKNT   DKH   ATl.I.IKRS   Dlv 
l'HOTOC.RAVlRlv    I»H    I,A     .     . 

•f  nONTREAL    * 

PHOTO=ENQRAVINQ 

*     COMPANY     ♦ 


Gérant  : 

J.  Q.  ARMSTRONG 


71a,  rue  5aint=Jacques 

MONITPFAI 
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UNE  IMPRIMERIE  MODERNE 


»'IL  était  nécessaire  de  faire  une  démonstration 
tendant  à  prouver  le  progrès  de  l'art  typogra- 
phique, nous  ne  saurions  choisir  de  meilleur  exemple  que 
ce  petit  volume  imprimé  par  la  Railwav  and  Commercial 
Printincî  Co.,  dont  l'unique  souci  est  de  maintenir  sa 
haute  réputation  en  s' appuyant  sur  cette  devise  toute 
moderne  :   "  Faire  vite  et  faire  bien  ". 

M.  T.  Alain,  le  populaire  gérant,  avait  promis  de  nous 
fournir  2000  exemplaires  de  la  "'  Science  de  la  Réclame  ", 
huit  jours  après  la  livraison  du  manuscrit,  et  M.  C. 
BiUJ.EAu,  rhal)ile  chef  des  ateliers,  si  ponctuel  et  si  soi- 
gneux, nous  a  remis  à  temps  notre  petit  volume,  dans  la 
jolie  toilette  typographique  qu'il  porte. 
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